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RESUMO

O interesse pelo tema lealdade de clientes vem crescendo desde o inicio dos anos 90,
guando as empresas descobriram que a manutencéo de clientes levaria a um desempenho
superior. Estudiosos da érea de marketing passaram a estudar a relagdo de conceitos bastante
conhecidos no meio empresarial como satisfacéo, qualidade, valor percebido e confianga com a
lealdade de clientes. Embora os modelos desenvolvidos oferegcam uma boa explicagdo da
lealdade, a relagéo entre os conceitos demonstra-se mais complexa do que parece ser. No intuito
de contribuir para a compreensdo da formagdo da lealdade de clientes, esta dissertagcdo busca nos
aspetos psicol ogicos da ligagdo dos consumidores com produtos e servicos de marcas especificas
uma explicagdo para a lealdade a marcas. Assim, investiga-se o papel do envolvimento com o
produto e do comprometimento com a marca na formagdo da lealdade de clientes, por meio de
uma pesquisa do tipo survey via Internet. No periodo de 13 a 31 de outubro de 2004, 1.013
pessoas responderam ao questiondrio on-line sobre os mais diversos produtos e servigos. Os
resultados, analisados por meio da técnica de modelagem de equagdes estruturais, demonstraram
validade discriminante entre 0s construtos envolvimento, comprometimento afetivo,
comprometimento de continuidade, lealdade afetiva e lealdade ac&o, além de apontar a influéncia
positiva do envolvimento e do comprometimento na lealdade de clientes. Ao final, apresentam-se
as implicacOes deste estudo e as sugestdes para futuras pesquisas.

Palavras chave: lealdade de clientes, envolvimento com o produto, comprometimento

afetivo, comprometimento de continuidade.



ABSTRACT

The interest about the issue of customer loyalty has been growing since the beginning of
the Nineties, when companies discovered that keeping customers could result in a superior
performance. Marketing scholars, then, began to study the relationship among well-known
concepts in business environment, such as customer loyalty and satisfaction, quality, value and
trust. Although models aready developed offer a good explanation of loyalty, the relationship
among concepts is more complex than it seems to be. Aiming to contribute to understand
customer loyalty formation, this thesis uses psychological aspects that link customers and
branded products or services to explain customer loyalty. Thus, it studies the role of product
involvement and brand commitment in customer loyalty formation, by an on-line survey, through
Internet. Between October 13" and 31¥ , 1.013 subjects answered the on-line questionnaire about
different products and services. The results were analyzed through Structura Modeling
Equations, showing discriminant validity among involvement, affective commitment,
continuance commitment, affective loyalty and action loyalty constructs. Furthermore, they
indicate the positive influence of involvement and commitment on customer loyalty. Fnally, the
study implications and the suggestions for future researches are presented.

Keywords: customer loyalty, product involvement, affective commitment and continuance
commitment.
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1.INTRODUCAO

Compreender como e por que a leaddade de clientes se desenvolve é um tema téo
importante para a academia quanto para as empresas em geral. A compreensdo do fendmeno
leadade de clientes despertou o interesse das empresas a partir da década de 90, incentivando a
académia a aprofundar seus estudos na area.

O meio empresaria apresentou um interesse crescente pelo tema quando se percebeu que
a satisfac8o sozinha ndo tinha uma relagdo tdo proxima com a geracdo de lucros, passando-se a
buscar outros conceitos capazes de explicar aintencéo de recompra dos clientes, cuja relagcéo com

um desempenho superior parecia ser mais proxima.

A ligagdo entre a retencéo de clientes (ou manutengdo do relacionamento) e os lucros foi
estudada pelo pesquisador Frederick Reichheld, que passou a defender a idéia de que a busca
cega por lucros ndo devia ser afinalidade de uma empresa. O autor afirma que o lucro, como um
fim em s mesmo, ndo esta ligado a sobrevivéncia da empresa no mercado. O que mantém a
empresa no mercado é o sucesso em reter seus clientes, devendo ser esse 0 objetivo de qualquer
negocio. Paraalcanca-lo, torna-se necessario que a oferta de valor da empresa para o publico sgja
continuamente aprimorada, além de fornecer incentivos para que funcionérios, clientes e
investidores permanecam leais & empresa. Assim, 0 aspecto essencial para a sobrevivéncia das
empresas € 0 seu processo de criacdo de valor para todas as partes do sistema (funcionarios,
clientes e investidores), objetivando a manutencdo dos relacionamentos (REICHHELD et.al.,
2000).

A academia, que ja estudava o comportamento de recompra desde a década de 60, passou
adirecionar seus estudos para a compreensao dos motivos que levariam os clientes a manter suas
compras em uma mesma empresa: a retencéo e a lealdade de clientes (CURASI e KENNEDY,
2002; OLIVER, 1999).

A compreensdo do conceito de lealdade de clientes, em oposi¢do a retencdo, € baseada em
dois aspectos centrais: a atitude do consumidor em relagdo a marca e as opgdes de escolha de que
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0 consumidor dispbe. Para que a lealdade possa ocorrer, o consumidor deve exibir um
comportamento de recompra gque sgja reflexo de atitude positiva (relativa as alternativas que estéo
disponiveis para 0 consumidor) ou comprometimento em relacdo a alguma organizagdo
(CURASI E KENNEDY, 2002).

O conceito de retencéo de clientes, por outro lado, considera a visdo da empresa em
“prender” o cliente a sua oferta. Essa “prisao” € construida em incentivos monetarios e outros
beneficios que geram custos para um consumidor que desgja terminar o relacionamento. Nesse
caso, 0 comportamento de recompra € fruto apenas da percepcéo de que seria custoso romper o

relacionamento com a empresa.

Apesar da distincdo conceitual existente entre lealdade e retengdo, muitos trabalhos
utilizam essas palavras como sinbnimos, desconsiderando a diferenca entre os fenGmenos
estudados. Essa confusdo conceitual pode impactar em resultados de pesquisa, a medida que a
lealdade esté associada a outros comportamentos desejaveis do cliente além da recompra (como
recomendacao e propaganda boca a boca positiva), enquanto a retencéo esta associada apenas a

recompra.

O tema leddade de clientes ja possui inUmeras linhas de pesquisa que buscam
compreender sua formag&o e suas consequéncias. Os caminhos j& trilhados pelos pesquisadores
de comportamento do consumidor procuraram desvendar a formagdo da lealdade (DICK e
BASU, 1994), a relacdo entre a lealdade e alguns conceitos antecedentes como valor percebido
(formado pelo prego e qualidade percebida) (PARASURAMAN e GREWAL, 2000), confianca e
valor (SSIRDESHMUCK, SINGH e SABOL, 2002), teoria da justica, reclamagdo e confianca
(SANTOS e ROSSI, 2002), e as fases da lealdade (OLIVER, 1997; 1999).

Porém muitos caminhos ainda precisam ser percorridos para explicar 0s aspectos
psicologicos que estdo por tras do desenvolvimento da lealdade do consumidor. Tedricos de
comportamento do consumidor instigam a realizagcdo de estudos que investiguem oS mecanismos
subjacentes a formagdo dalealdade (DICK e BASU, 1994; OLIVER, 1999).

Considerando a lealdade de clientes um tema relevante tanto para academia quanto para
os gestores de marketing, esta dissertacdo pretende estudar a ligagdo psicoldgica implicita na
formacdo da lealdade de clientes, utilizando como forma de compreensdo os conceitos de

envolvimento com produto e o comprometimento com marca. Para tanto, inicialmente delimita-se
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0 tema de pesquisa, definindo o problema a ser respondido e os objetivos a serem a cangados pela
pesquisa. Na sequéncia, apresenta-se a revisao de literatura que deu origem as hipoteses de
pesquisa, seguido do método utilizado para alcancar esses objetivos. Por fim, apresentam-se os
resultados encontrados nesta pesquisa, bem como suas possiveis implicacoes.

1.1. Delimitagéo do Tema e Definicéo do Problema

O estudo da lealdade de clientes, em seus primérdios, considerava 0 conceito apenas
como um padréo de compra repetida ao longo do tempo. Um dos primeiros autores a criticar esse
conceito, George Day (1969), afirmava que ha mais explicagbes para a leadade aém do
comportamento de repeticdo de compras, sugerindo que a atitude seria uma delas. Em
consonancia com essa perspectiva, Jacoby e Kyner (1973) destacam a importancia dos processos
avaliativos conscientes na sua proposi¢cdo de definicdo de lealdade. Esta distin¢&o entre o padréo
de repeticdo de compras e a lealdade foi consolidada por Jacoby e Chesnut (1978 apud CURASI
e KENNEDY, 2002). Para os autores, a lealdade verdadeira s6 pode ser detectada por meio da
compreensdo da estrutura de crengas, afetos e intengdes (conagdo) da orientagdo do consumidor
em diregdo a uma marca. Os autores consideram que essas trés fases da atitude devem estar
presentes para que a verdadeira lealdade ocorra. O estudo realizado por Jacoby e Chesnut foi a
base para a conceituagdo contemporanea de lealdade que considera seus aspectos
comportamentais e atitudinais.

A visdo contemporanea de lealdade considera trés aspectos fundamentais em seu
conceito: atitude, comportamento/intencdo de comportamento e comprometimento. Lealdade a
marcas €, entdo, definida como o grau no qual um cliente tem uma atitude positiva em diregdo a
uma marca, possui comprometimento e tem intengdo de continuar a compréla no futuro
(MOWEN e MINOR, 2001).

Essa defini¢éo de lealdade trata 0 comprometimento como um componente da lealdade de
clientes. Entretanto, ha discussdes na academia quanto aos limites conceituais entre alealdade e o
comprometimento a marca. Por um lado, ha autores que asseguram que comprometimento e
lealdade sdo dimensdes de um mesmo conceito (PRADO e SANTOS, 2003). Por outro lado, ha



15

0S que defendem o comprometimento como um antecedente da lealdade (PRITCHARD,
HAVITZ e HOWARD, 1999). Assim, este estudo pretende contribuir para a diferenciacéo dos
fendmenos, investigando a relagéo entre o comprometimento e a lealdade.

Comprometimento é um conceito muito associado aidéia de envolvimento na literatura, e
a influéncia de ambos os conceitos também é associada a leadade. Por isso, é importante
diferenciar também os conceitos de envolvimento e comprometimento, verificando suas
diferentes influéncias na lealdade. Enquanto o envolvimento diz respeito a relevancia de um
objeto para o consumidor, 0 comprometimento retrata a ligacéo psicol6gica do consumidor com
uma entidade. O envolvimento esta ligado ao produto enquanto o comprometimento esta ligado a

marca.

A ligac&o do envolvimento com a lealdade também é pouco clara. Alguns estudos citam
gue os clientes mais leais sdo também o0s que possuem um maior envolvimento, seja com o
produto seja com a compra. (WARRINGTON e SHIM, 2000). Outros consideram que é possivel
exigtir lealdade em situagdes de baixo envolvimento (TRAYLOR, 1981).

Outro aspecto importante de ser estudado € a visdo da lealdade como um processo
dindmico e ndo, estético. Recentemente, Oliver (1999) apresentou a visdo dindmica da lealdade,
na qual os consumidores passam por diferentes fases de lealdade até alcancar a lealdade Ultima
(condicdo na qual um consumidor permanece leal a um fornecedor, mesmo com oportunidades de
trocar para um fornecedor alternativo). As fases da lealdade séo determinadas pelos componentes
gue a formam: cognitivo, afetivo e conativo. Sob essa perspectiva, pode-se considerar que a
influéncia dos antecedentes é distinta para os diferentes componentes da |ealdade.

Esta pesquisa pretende contribuir para a compreensdo da lealdade como um processo
dindmico, por meio do entendimento da relagdo entre comprometimento, envolvimento e lealdade
de clientes. Assim, a questdo central que norteia esta pesquisa &

Qual é o papel do envolvimento com o produto e do comprometimento com a marca

nas diferentes fases da lealdade do cliente?
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1.2. Justificativa do Estudo

O paradigma dominante durante a década de 80 foi o transacional. O foco das empresas
era direcionado para a aquisicdo de clientes e para a concretizacdo da venda. A interagdo entre o
cliente e a empresa era vista apenas como uma transagdo, sendo necess&rio conquisté-lo
novamente a cada novo encontro. Nos anos 90 um paradigma alternativo surgiu na érea de
marketing: o foco passou a ser a manutencdo, ao invés da conquista, de clientes. O paradigma
relacional preza a busca por relacionamentos de longo prazo entre empresas e clientes, pois estes
resultam num desempenho superior. Considerando a forca que esse ganhou ao final da década de
90, estudos que possam contribuir para o entendimento da manutencéo de relacionamentos
duradouros tornam-se rel evantes tanto para as empresas quanto para a comunidade académica.

As empresas, cada vez mais, estdo procurando manter seus clientes, pois ha indicios de
gue a retencdo de clientes € mais vantgjosa que a atracdo de clientes. Segundo Shiffman e Kanuk
(2000), clientes fiéis a marca provém a base para uma participacdo de mercado estével e
crescente e podem representar um importante patrimonio intangivel no prego de compra de uma
empresa. E ainda, os custos de retencéo de clientes podem ser bem menores do que os custos de
atracdo de clientes. Além disso, clientes leais costumam ter maiores gastos com a empresa do que
clientes ndo-leais (SHIFFMAN e KANUK, 2000).

A mudanca do paradigma transacional para o paradigma relacional fez com que os
pesquisadores buscassem explicagbes para a manutencdo dos relacionamentos, visto que a
satisfacdo ndo era capaz de fazé-lo. A constatagdo de que a satisfagdo de clientes ndo era
suficiente para manter relacionamentos levou os pesguisadores a estudar a relagdo entre
satisfagdo e lealdade (OLIVER, 1997; 1999). Oliver (1999) conclui que a satisfagdo é um passo
necessario para a formacéo da lealdade de clientes, mas se torna menos significante a medida que
ela comega a se configurar por meio de outros mecanismos. A partir disso, passou-se a buscar
outros antecedentes, além da satisfacdo, que seriam responsaveis pela formagéo da lealdade como
preco, qualidade, valor, confianga, e atitudes (MITTAL e LASSAR, 1998; PARASURAMAN e
GREWAL, 2000; AGUSTING e SINGH, 2001; DICK e BASU, 1994).
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Mitchell (1998) afirma que a satisfagdo com a performance do produto é apenas um dos
fatores que impulsiona a lealdade a marca, propondo que a afinidade com a mesma (como eles
sentem a marca emaocionalmente e como sentiriam as marcas aternativas) também € um ponto
crucial. Ndo menos importante seria o nivel de envolvimento do consumidor, tratado pelo autor
como um reflexo de quanto um consumidor investiu financeiramente ou emociona mente no

relacionamento e quéo dificil seria para ele quebrar essa relagéo.

Nesse contexto, encaixa-se esta dissertacdo: a investigacdo dos aspectos psicol bgicos que
levam a formagdo da lealdade, especificamente 0 papel do comprometimento e do envolvimento,
contribui para 0 avango do conhecimento sobre a lealdade de clientes.
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2. OBJETIVOS

Para responder a questdo problema, propdem-se 0s seguintes objetivos:

2.1. Objetivo Geral

Identificar a relagdo entre o envolvimento com 0 produto e 0 comprometimento com a
marca com alealdade de cliente.

2.2. Objetivos Especificos

Analisar ainfluéncia do comprometimento com a marca na lealdade dos clientes

Analisar o impacto do envolvimento com o produto no comprometimento com a

marca.
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3. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo aborda os aspectos tedricos pertinentes alealdade dos clientes. O foco esta
direcionado para o0s aspectos psicolégicos ao consumidor responsaveis pela formacdo da
lealdade. Apresenta-se inicidlmente o conceito de leadade, seguido pelos antecedentes da
lealdade, fases da lealdade e o papel do envolvimento nalealdade.

3.1. Evolucéo dos Estudos sobre Lealdade

Os primeiros estudos sobre a lealdade iniciaram-se na década de 70, periodo em que a
perspectiva comportamental foi predominante. A lealdade & marca era vista como um padréo de
compras repetidas, e modelos estocasticos eram utilizados para tentar determinar a intencdo de
comportamento dos clientes (OLIVER, 1997). As defini¢Bes de lealdade, nesse periodo, eram
predominantemente descritivas, associadas apenas a questfes operacionais, desprovidas de
significado tedrico. Essas consideravam apenas aspectos comportamentais da lealdade incluindo
a proporcdo de compra, sequéncia de compra e probabilidade de compra (JACOBY e
CHESNUT, 1978 apud DICK e BASU, 1994). A critica feita a essas medidas € que €las ndo
consideram os aspectos subjacentes a compra repetida, sendo insuficientes para explicar por que
alealdade a uma marca € desenvolvida ou modificada

A inadequagdo desses modelos para explicar os comportamentos futuros dos clientes
incitou alguns pesquisadores, como Jacob Jacoby, a buscar uma explicagdo psicoldgica para a
lealdade. Primeiramente, o autor tenta compreender o processo de repeticdo de compra de um
conjunto de marcas dentro da mesma categoria de produtos, desenvolvendo um modelo de
lealdade multimarcas (JACOBY,1971). O pressuposto bésico do modelo é que os clientes podem

perceber as marcas como substitutas em termos de qualidade, podendo levar, entdo, a compras
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repetidas de marcas que caiam numa mesma latitude de aceitacdo. Assim, a lealdade a apenas

uma marca sO acontecer se nenhuma outra marca caisse nesse espago de aceitagéo.

Posteriormente, os autores Jacoby e Kyner (1973) definem a lealdade como uma resposta
comportamental ndo-randémica, expressa ao longo do tempo por alguma unidade decisbria
(pessoa ou grupo de pessoas) com respeito a uma ou mals marcas pertencentes a um conjunto de
aternativas, sendo funcdo de processos psicologicos. Na mesma época, Sheth (1974) define a
lealdade a marca como uma resposta comportamental e/ou avaliativa, emocional, positivamente
enviesada em direcdo a uma marca, por um individuo exercendo seu papel de usuério, comprador
ou pagante. Ambas as defini¢des passam a considerar os processos de avaliagdo do consumidor

na escolha de produtos.

Jacoby e Chesnut (1978; apud Oliver, 1997) fazem a distingéo entre a lealdade verdadeira
(auma ou mais marcas) e a compra repetida. Para os autores, a lealdade verdadeira sd pode ser
detectada por meio da compreensdo da estrutura de crengas, afetos e intengdes (conacdo) da
orientacdo do consumidor em diregdo a uma marca. Os autores concluem que essas trés fases da
tomada de decisdo devem estar presentes para que a verdadeira lealdade ocorra. Esse estudo foi a
base para a conceituagdo contemporénea de lealdade que considera seus aspectos
comportamentais e atitudinais.

Dick e Basu (1994) partem dos resultados encontrados por Jacoby e Chesnut e propdem
um modelo integrado, introduzindo o conceito de atitude relativa como um antecedente da
lealdade. Para os autores, a atitude relativa seria 0 grau em qual uma avaliagdo do consumidor em
relacdo & marca é superior a avaliagdo das outras aternativas. Assim, sO é considerado um
comportamento de lealdade verdadeiro quando a atitude em direcdo a uma marca for mais forte

do que a atitude em relacéo as marcas concorrentes, além de ter intencdo de recomprar o produto.

Segundo Oliver (1997), os estudos de Jacoby e Chesnut (1978) e Dick e Basu (1994) tém
sua importancia reconhecida por integrar o conhecimento existente sobre lealdade, entretanto
pecam por ndo fornecer uma definicdo unitaria de lealdade sem tomar por base os trés

componentes que a formam.

Oliver (1999) critica as definicbes de lealdade existentes na literatura, considerando-as
definigbes processuais (apenas descrevem 0 que os consumidores fazem) gque ndo explicam o
significado psicolégico da lealdade. O autor prop&e a seguinte definicdo de lealdade:
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“Um comprometimento profundo em comprar ou usar hovamente um produto ou servico
consistentemente no futuro, causando, por isso, compras repetidas de uma mesma marca
ou conjunto de marcas, mesmo que existam influéncias situacionais e esforcos de
marketing capazes de causar comportamento de mudanga’.

Uma das contribui¢des da defini¢do proposta por Oliver é a incorporagdo do aspecto da
lealdade ligada a0 consumo, em consonancia com a definicéo de Sheth (1974), que diferencia a
lealdade dos clientes entre os diferentes papéis. Outro ponto a ser destacado € a inclusdo daidéia
de lealdade multimarcas no conceito. Oliver (1999) prevé que 0 consumidor pode julgar um
conjunto de marcas como semel hantes e inclui-las em seu conjunto considerado de escolha. Essas
marcas podem entdo ser repetidamente compradas ao longo do tempo, caracterizando a lealdade
multimarcas. Por fim, a definicdo considera que a lealdade existe se houver opcdo de escolha,
representada pelas influéncias situacionais e esforcos de marketing capazes de causar um
comportamento de mudanca.

3.2. Lealdade versus Repeticdo de Compra

Grande parte dos trabalhos publicados sobre lealdade de clientes faz mengéo a distingéo
entre lealdade e repeticdo de compra. Os estudos de cientistas comportamentais procuravam
explicar o comportamento de repeticdo de compras com modelos demasiadamente frageis para
prever comportamentos futuros. Ao tentar descobrir os porqués desse comportamento, 0s
cientistas cognitivos buscaram compreender o significado psicolgico subjacente ao fendmeno,
definindo-o como |ealdade.

Jacoby e Kyner (1973) consideram que a lealdade verdadeira a marca é apenas uma das
formas de padrédo de compras repetidas. Partindo desse pressuposto, os autores desenvolveram
uma definicdo conceitual de lealdade composta por seis condi¢cBes necessérias e suficientes,
capazes de distingui-la do comportamento de repeticdo de compra. Segundo os autores, a
lealdade &

1. uma resposta comportamental enviesada, ou sgja, uma compra repetida que ndo

OcCorre ap acaso,
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2. expressa ao longo do tempo, isto &, o viés de compra que ocorre mais de umavez;

3. por alguma unidade de tomada de decisdo, um usuario, um comprador, ou ainda,

um conjunto de individuos,

4. com respeito a uma ou mais marcas alternativas dentro de um conjunto de
marcas, ou sgja, para ser considerado lealdade é necessario o consumidor tendo
opcao de escolha;

5. sendo fungdo de um processo psicoldgico, o resultado de um processo avaliativo
de tomada de decisdo na qual as marcas sdo comparadas e a melhor opcéo é
escolhida.

A base da distincéo entre a lealdade verdadeira e a recompra por inércia é a resposta
comportamental enviesada, funcdo de um processo psicol 6gico, ou como outros autores apontam
(DICK e BASU, 1994), a atitude do consumidor em relacdo a marca. A lealdade a marca requer
uma forte disposicdo interna do consumidor em continuar comprando a mesma marca
(componente atitudinal). Por outro lado, comportamento de inércia requer apenas um
comportamento habitual do consumidor que busca reduzir os esforgos fisicos e mentais do
processo de compra (AMINE, 1998). Para que sgja possivel detectar a verdadeira lealdade, é
necess&rio avaiar as crengas, os afetos e as intencbes do consumidor dentro da estrutura
tradicional de atitude do consumidor (OLIVER, 1999). Jacoby e Chesnut (apud OLIVER,1997)
consideram que os trés antecedentes da atitude devem apontar para a marca focal preferida para
gue a lealdade exista. Assim, o consumidor deve acreditar que a marca preferida é superior as
concorrentes, esta crenca deve coincidir com uma preferéncia afetiva pela marca e ainda o
consumidor deve ter a intencdo de comprar a marca foco (conagao), em Oposicao a marcas
aternativas, quando surge uma decisdo de compra. Oliver (1997) considera essa estrutura como
uma fase pré-decisdo que se refor¢a ao longo de repetidos ciclos de compra.

Dick e Basu (1994) contribuem com a discussdo sobre a lealdade verdadeira,
acrescentando o conceito de atitude relativa. Os autores destacam a importancia da dominagdo de
uma marca sobre as concorrentes no conceito de atitude relativa, ao invés de considerar apenas o
escore absoluto da atitude em relagdo & marca. Sob essa perspectiva, 0s autores criam uma
tipologia de lealdade que considera a atitude relativa do consumidor e o padréo de “patrocinio”
(patronage):
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Nenhuma lealdade: a auséncia de lealdade é marcada por uma baixa atitude

relativa combinada com um baixo padr&o de repeticdo de compra.

Lealdade esplria: este tipo de lealdade é caracterizado pela auséncia de
influéncias atitudinais no comportamento de repeticdo de compra. Assim, uma
baixa atitude relativa combinada com um ato padrdo de repeticdo de compra €
considerada |ealdade espuria.

Lealdade latente: uma combinagéo de alta atitude relativa e baixo comportamento
de compras repetidos é considerada lealdade latente. Neste tipo de lealdade, o
efeito atitudinal ndo é téo forte a ponto de resultar na recompra da marca. Os
inibidores da lealdade (normas sociais e influéncias situacionais) exercem uma

influéncia maior que caracteriza o comportamento de patrocinio.

Lealdade: a lealdade corresponde & combinagdo favorével entre uma alta atitude
relativa e um alto padréo de repeticdo de compra. Aqui, a forca da atitude exerce
umainfluéncia no comportamento futuro enquanto os inibidores da lealdade ndo o
fazem.

3.3. Fasesda Lealdade

Oliver (1997) apresenta uma nova abordagem ao estudo da lealdade, considerando-a um
processo dindmico. O autor segue a estrutura atitudinal de formacdo da lealdade, porém
argumenta que os trés antecedentes da atitude ndo precisam ocorrer simultaneamente para a
lealdade existir. Para Oliver, o consumidor pode se tornar leal com base em cada um dos
elementos que formam a atitude, caracterizando uma fase distinta de lealdade. Sob essa ética, 0
consumidor tornar-se-ia leal primeiramente num senso cognitivo, depois passaria a uma lealdade
afetiva, passando ainda por uma fase conativa até chegar a lealdade ac&o. A seguir, sera descrita
cada uma das fases da lealdade.
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3.3.1. Lealdade Cognitiva

A fase da lealdade cognitiva € caracterizada pela influéncia das informacfes sobre os
atributos da marca disponiveis ao consumidor. Essas informagdes devem indicar a marca foco
como superior & marcas alternativas, estando relacionada com as percepcdes de precos,
gualidade e beneficios do produto. Essas caracteristicas agem tanto como sustentadores da
lealdade cognitiva quanto sdo vulnerabilidades a ela. Mudancas nas caracteristicas dos produtos,
precos e comunicacdo podem tornar vulneravel a lealdade do consumidor. S80 considerados
antecedentes da lealdade cognitiva a acessibilidade da atitude (facilidade na qual uma atitude
pode ser recuperada da memoria), confianca da atitude (nivel de certeza associada a atitude ou
avaliacdo), centralidade da atitude (grau em que a marca é relacionada aos valores do individuo)
e clareza da atitude (habilidade em discriminar produtos ou servigos dentro de uma mesma
categoria) (DICK e BASU, 1994; McMULLAN e GILMORE, 2003). Oliver (1999) considera a
lealdade cognitiva como uma “lealdade fantasma’, pois esta diretamente ligada aos custos e
beneficios percebidos pelo consumidor e ndo a umaligagdo a marca.

A cognicdo resultante da avaliag@o das marcas pode ser baseada na aprendizagem vicéria
ou em experiéncias recentes do consumidor. A medida que a satisfagio com o produto ou servico
€ processada, ela se torna parte da experiéncia do consumidor, iniciando a sensacéo de afeto com
o produto, levando a fase seguinte de |eadade.

3.3.2. Lealdade Afetiva

A segunda fase do desenvolvimento da lealdade € caracterizada pela formagéo de um
afeto ou atitude em relacdo a marca apds sucessivas experiéncias satisfatérias. Nessa fase, 0
comprometimento € codificado na mente do consumidor como cogni¢do e afeto. Enquanto a
cognicao € sujeita a contra-argumentacao, o afeto ndo € facilmente derrubado. Por isso, alealdade
afetiva € menos sujeita a substituicdo da marca do que a lealdade cognitiva, embora continue
sujeita ao comportamento de mudanca.



25

Os antecedentes a lealdade afetiva sdo agqueles responsaveis pelos componentes afetivos
da atitude como emocgdes, humores, afeto e satisfacdo. A base de sustentacéo da lealdade afetiva
é formada pelos julgamentos de satisfacdo, pelo envolvimento, afeto, gosto e preferéncia, e
consisténcia cognitiva. Como vulnerabilidades a lealdade afetiva, encontram-se a insatisfagéo,
persuasdo, deterioracéo da performance, busca por variedade e experimentagéo (DICK e BASU,
1994).

3.3.3. Lealdade Conativa

A terceira fase de lealdade, conativa, é formada apOs sucessivos episddios de afeto
positivo em direcdo & marca. A conagdo, por definicdo, implica o comprometimento em
recomprar uma marca especifica e a consisténcia ou estabilidade de suas crencas a respeito do
produto ou servico (McMULLAN e GILMORE, 2003). Dick e Basu (1994) apresentam como
antecedentes do componente conativo da atitude trés aspectos distintos: custos de mudanca
(custos associados a troca de fornecedor, sgjam eles monetarios, psicol dgicos e de aprendizagem,
entre outros), custos irrecuperaveis (custos ja incorridos do relacionamento) e expectativas
futuras (guste esperado entre a oferta de mercado e as necessidades do consumidor). A fase de
lealdade conativa é vulneravel a persuasdo, deterioracdo da performance e experimentacdo de
marcas substitutas, sendo sustentada pelo comprometimento e consisténcia cognitiva. Nessa fase,
0 consumidor esta comprometido com a marca, mas ndo evita a experimentacdo de novas ofertas.
Aqui, a empresa acancou a superioridade de produto e estabeleceu a preferéncia por sua marca
devido a sua qualidade e habilidade em continuar satisfazendo o consumidor.

Pode-se dizer que esta € a fase da lealdade que contém o comprometimento em recomprar
a marca, descrito na definicdo de lealdade. Esse comprometimento, entretanto, € similar a
motivagdo. O consumidor tem uma forte intencdo de recomprar o produto, todavia esta intengéo
pode ndo ser concretizada.
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3.3.4. Lealdade de Agao

Oliver propde uma quarta fase de lealdade que ultrapassa 0 modelo de trés componentes
de atitude, inserindo como ponto chave o controle da agdo: mecanismo pelo qual as intengdes sdo
convertidas em agdo. O paradigma do controle de acdo propde que a inten¢do (motivacéo para
agir da fase anterior) é transformada em prontiddo para agir, acompanhada de um desgo
adicional de superar obstaculos que possam impedir a ocorréncia do ato. A prontiddo para agir €
similar ao “comprometimento profundo em comprar a marca novamente no futuro”, enquanto
superar obstaculos é similar a “apesar de influéncias situacionais e esforgos de marketing”. A
medida que essa ligagdo do consumidor com a marca se repete, uma inércia de acdo €
desenvolvida, facilitando, por isso, arecompra (OLIVER,1999).

Os antecedentes dessa fase de lealdade sdo: inércia (grau de contentamento do
consumidor com uma marca que reduz a busca por informagéo de marcas substitutas) e custos
irrecuperaveis. Nessa fase, 0 consumidor gerou um desgjo direcionado em recomprar a marca e
apenas aquela marca tendo adquirido habilidades necessérias para superar obstaculos e ameagas a
essa questdo. O consumidor que atingiu esse ponto de lealdade ndo repara mais em mensagens
rotineiras de competidores, engaja-se numa busca esfor¢ada para encontrar a marca favorecida e
possivelmente evita a experimentacdo de marcas concorrentes. As vulnerabilidades a lealdade de
acao sdo a deterioracdo da performance e aindisponibilidade insuperavel da marca.

Resumindo, a lealdade cognitiva foca na performance do produto, a lealdade afetiva em
gostar da marca, a lealdade conativa em querer recomprar a marca e a lealdade agdo em
comprometer-se com a agdo de recomprar (realmente fazé-lo). Segundo Oliver (1999), o
componente de agdo, adicionado a estrutura atitudinal da lealdade, incorpora os aspectos
comportamentais (a recomprainercial) alealdade. Porém o autor argumenta que poucos trabalhos
surgiram para confirmar ou refutar a perspectiva das fases da lealdade.

Por fim, Oliver ressalta que todas as fases anteriormente citadas tém por base os
julgamentos de satisfagdo, sendo esta a maior dificuldade para a manutencdo de lealdade: a
criagdo de insatisfacdo induzida por competidores pode ser um incentivo & mudanga. A
insatisfacdo € considerada o calcanhar de Aquiles da lealdade.
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O autor propde que a lealdade Ultima, na qual o consumidor mantém a sua lealdade a todo
custo, deve ser gerada e mantida por outras bases que ndo a satisfagdo, propondo novas bases
para a geracdo de lealdade: determinismo pessoa e apoio socia (figura 1). Quanto maior o
determinismo pessoal e 0 apoio socia, mais fortes os lagos que unem o consumidor a
organizacao. Esse estagio de lealdade € mais dificil de ser dissolvido.

Figura 1 - Quadro de quatro estégios de lealdade

Apoio social
baixo alto
Determinismo baixo Superioridade do produto Formag&o de comunidade
pessodl ato I solagdo autodeterminada Auto-identidade-imersa

Fonte: OLIVER, Richard L. Whence Consumer Loyalty. Journal of Marketing, vol. 63, Special 1ssue, 1999. p. 38.

3.4. Dimensdes da Lealdade

A lealdade é definida na literatura com base em dois conceitos-chave: comprometimento
com amarca (dimensgo atitudinal) e repeticéo de compra (dimensdo comportamental ).

Estudos da década de 80 consideravam a dimensdo comportamental da lealdade, aqui
retratada como repeticéo de compra, como lealdade a marca (brand loyalty), diferenciando-a do
conceito de comprometimento a marca (brand commitment), com base na ligacdo do consumidor
amarca. Enguanto o conceito de brand loyalty refletia um fendmeno comportamental, o conceito
de brand commitment refletia umaforte atitude positiva do consumidor em relacéo a marca.

Dick e Basu (1994) retomam o conceito de lealdade proposto por Jacoby e Chesnut (1978
apud DICK E BASU, 1994), afirmando que a lealdade de clientes € composta por ambas as
dimensdes: atitude relativa e comportamento.
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3.4.1. Comportamento de Repeticdo de Compra

A dimensdo de repeticdo de compra é capaz de identificar clientes que compram
consi stentemente produtos de uma mesma marca, no entanto ndo € capaz de explicar por que esse
comportamento ocorre. As medidas utilizadas para capturar esse comportamento consideram a
propor¢ao de compras da marca, a sequéncia de compras e a probabilidade de compra. Assim,
pode-se dizer que um cliente possui um padréo de compras repetidas se ele adquirir produtos da
marca A mais vezes do gque produtos da marca B, se ele comprar repetidamente produtos da
marca A (por exemplo, B, A, B, A, A, A, A, A) e se a probabilidade de comprar produtos da

marca A for superior a marca B.

A repeticdo de compra é considerada o resultado de experiéncias satisfatorias com o
produto, representando, somente, a aceitacdo da marca por parte do consumidor. Esse
comportamento consistente de compras pode ser, apenas, um indicio de que o consumidor tem
uma tendéncia a reduzir ou evitar esfor¢os de busca por informag&o no processo de compra por
considerar o produto como baixo envolvimento (AMINE, 1998).

3.4.2. Comprometimento com a Marca

O conceito de comprometimento, emprestado da psicologia social, é considerado
essencial para a distingdo entre lealdade e a recompra por inércia, pois esta associado ao desgjo

do consumidor em manter arelagdo com a empresa e em resistir as ofertas da concorréncia.

A busca pela definicdo do construto comprometimento iniciou nas disciplinas de
Sociologia e Psicologia. Enquanto a sociologia estava interessada nos fatores sociais que levavam
um individuo a manter o curso de agdo, a psicologia definia 0 comprometimento em termos de
decisdes ou cogni¢des que ligavam o individuo a uma disposi¢do comportamental (PRITCHARD
et. al., 1999).

Crosby e Taylor (1983) definem o comprometimento psicol6gico como uma tendéncia a
resistir a mudancgas na preferéncia, em resposta a informagdes ou experiéncias conflitantes. Para

0S autores, 0 comprometimento psicoldgico é maximizado quando o individuo é motivado pela
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necessidade de manter uma relacdo consistente entre a preferéncia e os aspectos salientes da
estrutura cognitiva. E, ainda, quando motivado por valores importantes e auto-imagem ligados a
essa preferéncia, levando a um estado de envolvimento. De acordo com esses autores, O
comprometimento varia diretamente com a quantidade de apoio cognitivo-afetivo-

comportamental que existe para a preferéncia.

O conceito de comprometimento, trazido a area de marketing de relacionamento, é
reconhecido como um ingrediente essencia para 0 sucesso das relagdes de longo prazo. Nessa
area, o comprometimento € definido como um desegjo duradouro de manter um relacionamento
valoroso (MOORMAN, ZALTMAN e DESHPANDE, 1992); ou, ainda a crenca por parte de um
parceiro de relacionamento de que a relagdo com a outra parte é t&o importante que devem ser
garantidos todos os esforgos para manté-la (MORGAN e HUNT, 1994).

Estudos ligados a0 relacionamento entre os consumidores e marcas definem
comprometimento como uma ligacdo psicolégica ou emocional & uma marca dentro de uma
classe de produtos (BEATTY et. al., 1988; FOURNIER, 1998; WARRINGTON e SHIM, 2000).

Enquanto a maioria dos estudos da area de marketing considera o conceito de
comprometimento unidimensional, autores como Gundlach, Achrol e Mentzer (1995), Gruen,
Summers e Acito (2000), Fullerton (2003), Bansal, Irving e Taylor (2004) utilizam a perspectiva

multidimensional de comprometimento trazida da area de comportamento organizacional .

Meyer e Allen (1991) desenvolveram uma conceituagdo de comprometimento
organizacional gque engloba trés componentes: normativo, afetivo e de continuidade (dimenséo
também chamada de calculativa por outros autores). Para os autores, 0 comprometimento € um
estado psicolégico que reflete um desgjo, uma necessidade e /ou uma obrigacdo em manter um
relacionamento, ndo necessariamente restringindo-se ao valor e a congruéncia como proposto por
Crosby e Taylor (1983). Os autores desenvolvem o conceito de trés componentes com base em
trés temas gerais associados as definicdes de comprometimento: ligacdo afetiva com a
organizag&o, custos percebidos em deixar a organizagdo e obrigagdo em permanecer com a
organizacdo. Assim, distinguem o comprometimento afetivo (baseado na ligacéo afetiva) do
comprometimento de continuidade ou calculativo (fundamentado nos custos percebidos em
deixar o relacionamento) e do comprometimento normativo (baseado em crencas sobre formas
certas e morais de agir). Desse modo, funciondrios com um forte comprometimento afetivo
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continuam empregados na organizagdo porque desejam fazé-lo. Por outro lado, funcionérios cuja
ligacdo principal com a organizagdo € baseada no comprometimento de continuidade
permanecem na empresa porque tém necessidade de fazé-lo. Finamente, funcionarios com ato
nivel de comprometimento normativo sentem obrigacdo em permanecer na organi zag&o.

Gruen, Summers e Acito (2000) traduziram a versado de comprometimento organizacional
para a area de marketing num estudo sobre o relacionamento de membros com uma associagdo
profissional. Os autores definem comprometimento de continuidade como sendo a ligagéo do
individuo & organizagdo com base no custo (econémico, social e relacionado ao status) percebido
em deixar a organizacdo. JA 0 comprometimento normativo é definido com base no grau em que a
associacdo do individuo esta ligada a obrigacdo moral de manter o relacionamento. Por fim, o
comprometimento afetivo é definido como a associagdo de um individuo gque é psicologicamente
ligado a organizac&o com base em quéo favorével sdo seus sentimentos sobre a mesma.

Bansal, Irving e Taylor (2004) conceituam o comprometimento do consumidor com base
nos estudos de comprometimento organizacional e o definem como “a for¢a que leva um
individuo a continuar comprando servigos (isto €, ndo trocar) de um fornecedor”. A base
subjacente a essa forgca pode ser afetiva (unindo o consumidor ao fornecedor de servico por
desg0), normativa (unindo o consumidor ao fornecedor por percepcdo de obrigagdo) ou de

continuidade (unindo o consumidor ao fornecedor por necessidade).

O comprometimento normativo desenvolve-se pela socializagdo dos individuos, quando
esses internalizam uma série de normas a respeito de comportamentos apropriados. No contexto
de comportamento do consumidor, representa a continuidade de um comportamento com base na
crenca de que é certo (justo). JA comprometimento afetivo expressa o desgjo de manter o
relacionamento com um objeto (marca) baseado na ligac&o afetiva ao objeto e sua identificagéo
com 0 mesmo. Esse tipo de comprometimento resulta de um julgamento holistico da marca em
termos de gosto (afeto) ou ligacdo. E o comprometimento calculativo/continuidade é baseado
numa avaliagdo cognitiva/psicolégica da marca (por exemplo: a marca mas segura). O
consumidor mantém seu comportamento consistente enquanto perceber que os beneficios ligados
amarca excedem os custos de substitui-la por outra marca (AMINE, 1998).

Os estudos que buscaram compreender a relagdo entre os trés componentes do
comprometimento e a lealdade comportamental (ou intencdo em continuar a relagdo) ndo
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encontraram significancia no impacto da dimensdo normativa nas intengdes de comportamento
futuro (WETZELS, RUYTER e BERGLEN, 1998, PRADO e SANTOS, 2003).

Refletindo sobre esses resultados, pode-se supor que a dimensdo normativa (ligada a
obrigagcdo em continuar uma relagdo) ndo tem influéncia na lealdade porque essa prevé gque o
consumidor tenha outras opgdes além da escolhida, e a continuidade do relacionamento € o
reflexo de uma atitude positiva. Assim, a dimensdo normativa poderia estar associada ao conceito
de retencdo de clientes, cuja base do relacionamento € o aprisonamento do cliente na
organizagdo com base em custos monetarios que obrigam o consumidor a manter sua ligagdo com

aempresa.

A retencdo de clientes, ao contrario da lealdade, ndo esta associada a comportamentos
futuros favorédveis para a organizagdo como recomendacdo e falar positivamente da organizacéo
para outros. Gruen et. al. (2000) testaram ainfluéncia dos trés componentes de comprometi mento
na retencdo, participacéo e co-producéo de membros de uma associagao profissional. Os autores
ndo acreditavam na influéncia da dimensdo normativa na participagdo e co-produgdo porgue o
senso de obrigacdo pode limitar-se & continuidade do relacionamento, ndo se estendendo a outros
atos. Os resultados encontrados por esses autores demonstraram empiricamente que o
comprometimento (em suas trés dimensdes) ndo tem impacto na retencdo de associados.
Entretanto, encontraram relages significativas entre os componentes do comprometimento e 0s
comportamentos de participagdo e co-producéo (com excecdo da dimensdo normativa que teve
uma influéncia fraca, porém significativa, apenas na dimensdo participacdo). Assim, acredita-se
gue a dimensdo normativa do comprometimento ndo exerce influéncia na lealdade de clientes.

Por fim, é importante discutir a questdo da relagdo entre comprometimento e lealdade.
Embora hgja autores que utilizem os conceitos de forma intercambiavel (CHAUDHURI e
HOLBROOK, 2001; GABARDINO e JOHNSON, 1998; PRADO e SANTOS, 2003) e
pesquisadores que tenham sugerido gque a lealdade deva ser mensurada por meio de medidas
comportamentais e pelo comprometimento do consumidor a marca (AMINE, 1998), o estudo
agui proposto considera a lealdade um conceito distinto de comprometimento, medida por seus
componentes cognitivos, afetivos e conativos. O comprometimento é uma condicdo necesséria
para a formac&o da lealdade, mas ndo € |ealdade per se.
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Um tema comum a discusséo sobre lealdade e comprometimento é o envolvimento do
consumidor. N h& na literatura uma visdo Unica sobre o papel do envolvimento no

comprometimento e nalealdade, 0 que serd apresentado a seguir.

3.5. Envolvimento

O envolvimento do consumidor com situagdes de compra e com 0 uso de produtos tem
sido estudado por diversos pesquisadores da area de marketing. O construto envolvimento ja foi
abordado em estudos sobre processamento da informagdo (CELSI e OLSON, 1988), propaganda
(ZAICHKOWSKY, 1994), produto (BLOCH, 1981), decisdo de compra (MITTAL, 1989), e
satisfacdo (MANO e OLIVER, 1993).

De acordo com Shiffman e Kanuk (2000), ha uma grande variagéo tanto na conceituagéo
guanto na medicdo de envolvimento, ndo existindo um significado Unico e amplamente aceito
pela academia.

Dentre as defini¢des de envolvimento encontradas na literatura encontram-se:

envolvimento ocorre quando um produto é relacionado aimportantes necessidades
e valores ou ao auto-conceito do consumidor (BLOCH, 1981);

envolvimento é a relevancia percebida por uma pessoa em relagdo a um objeto,
baseada nas necessidades, valores e interesses inerentes (ZAICHKOWSKY,
1985);

envolvimento é o nivel de importancia percebida ou evocada por um estimulo
dentro de uma situag@o especifica (BLACKWELL et. al., 2001).

Fonseca (1999) faz uma revisdo das defini¢cdes de envolvimento presentes na literatura e
aponta uma caracteristica comum a elas. percepcao de relevancia pessoal, ou sgja, o nivel de
envolvimento € determinado pelo grau de importancia com que o consumidor percebe um objeto

Ou uma situagao.

O nivel de envolvimento do consumidor pode ser influenciado por trés aspectos, segundo
Blackwell et. al., 2001: pessoais (relacionados aos interesses do individuo), fisicos (relacionados



33

as caracteristicas do produto) e situacionais (correspondendo a importancia do momento). Assim,
um consumidor pode ter um maior envolvimento com o produto se perceber que ele intensifica
sua auto-imagem; além disso, os produtos e marcas podem ser considerados de alto ou baixo
envolvimento, dependendo dos riscos percebidos por sua compra e uso; e ainda, 0 consumidor
pode, também, perceber um produto diferentemente, dependendo da situagdo que envolve a

compra do produto, se for para uso préprio ou para presente, por exemplo (ASSAEL, 1998).

O conceito de envolvimento aplicado a area de produtos é definido por Bloch (1982)
como um estado ndo-observavel que reflete a quantidade de ativagdo, interesse ou ligagcdo
emociona evocado por um produto em um individuo. Basicamente, o conceito de envolvimento
com o produto reconhece que certas classes de produto podem ser mais ou menos centrais para a
vida de um individuo, para o seu senso de identidade e para suas relacbes com o resto do mundo
(TRAYLOR, 1983). Pode assumir duas formas. envolvimento situaciona (também chamado de

envolvimento com a compra) e envolvimento duradouro (ou envolvimento do ego).

O envolvimento situacional € aguele que sofre influéncia de estimulos externos ao
individuo como as caracteristicas do objeto ou as caracteristicas do ambiente a0 qual o
comportamento € dirigido. E visto como o grau de interesse provocado por uma Situagio
especifica. Aspectos relacionados a freqiéncia da compra, preco do produto, complexidade das
caracteristicas e situagdes como utilizagcdo do produto por outras pessoas, além do comprador,
estdo vinculados ao envolvimento situacional (BLOCH, 1982).

Envolvimento duradouro é conceituado como arelagdo entre o individuo e o objeto, onde,
0 objeto é capaz de despertar relevancia pessoal, principalmente porque o produto esta
relacionado ao autoconceito do individuo. O envolvimento € classificado como duradouro porque
0 produto gera interesse no individuo de forma regular e por um longo periodo de tempo
(BLOCH, 1982). Ao contrério do envolvimento situacional, os estimulos inerentes ao individuo é
gue influenciam o envolvimento duradouro, como, por exemplo, a percepcao de que o objeto
reflete seus valores.

A variacdo da intensidade do envolvimento duradouro pode ser dependente da relacdo
entre os valores do individuo e o objeto, e ainda da relacéo entre a experiéncia prévia do
individuo e as necessidades genéricas da situagdo. Isso significa que o envolvimento do
consumidor pode ser baixo quando uma situagdo Ihe parece nova e alto quando lhe é familiar.
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interesse relacionado aos valores do individuo.

E importante ressaltar que a intensidade do envolvimento esta ligada & percepgdo do
observador e ndo do objeto per se. Ou sgja, um mesmo produto pode envolver os consumidores
de maneiras diferentes, pois sdo percebidos de maneiras diferentes pel os consumidores (BLOCH,
1981; ZAICHKOWSKY, 1986). Assim, um produto sO pode ser definido como de alto ou baixo

envolvimento pelo consumidor e ndo por suas caracteristicas intrinsecas.

Na literatura, ha estudos que demonstram a relagdo entre o envolvimento e o
comprometimento, com indicios de que o primeiro precede o ultimo. Ainda, ha estudos que
apontam o envolvimento com o produto como um antecedente da lealdade a marca. Porém ha
autores gue questionam essas relagbes. A seguir, seréo apresentadas as evidéncias existentes na
literatura acerca das relagdes entre os conceitos.

3.6. Relagdes entre Envolvimento com o Produto, Comprometimento com a Marca e
L ealdade de Clientes

O conceito de envolvimento com o produto € andlogo ao conceito de envolvimento do
ego, implicando que um produto é ligado aos valores centrais e ao autoconceito da pessoa
(TRAYLOR, 1981). O envolvimento com o produto é classificado de acordo com a persisténcia,
isto é, aduracdo da intensidade do envolvimento. Assim, tem-se o0 envolvimento situacional que €
diretamente ligado ao uso do produto em uma situacdo especifica, e o envolvimento duradouro
que € baseado na relevancia do produto para o consumidor em todas as situagdes de compra.

A relacéo entre o envolvimento duradouro com o produto e 0 comprometimento com a
marca tem sido alvo de estudos desde o inicio dos anos 80 (TRAYLOR, 1981, 1983; CROSBY e
TAYLOR, 1988; BEATTY et. al, 1988, PARK, 1996; IWASAKY e HAVITZ, 1998;
WARRINGTON e SHIM, 2000, QUESTER e LIM, 2003). Enquanto existem autores cuja crenca
€ que o envolvimento precede o comprometimento (CROSBY e TAYLOR, 1988; BEATTY et.
al, 1988), ha autores que consideram arelacéo entre os construtos ndo-linear ( WARRINGTON e
SHIM, 2000).
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A ligacéo tedrica entre o envolvimento e o comprometimento nasceu nas definicoes
iniciais sobre o conceito de envolvimento. Lastovicka e Gardner (1977 apud TRAYLOR, 1981)
consideravam o envolvimento composto por trés componentes. familiaridade, importancia

normativa e comprometimento com a marca.

No intuito de clarificar a distingdo conceitual entre envolvimento e comprometimento,
Traylor (1981), por meio de um estudo exploratorio, propde que os conceitos sdo distintos e que
sua relagdo € positivas niveis mais atos de envolvimento levam a niveis mais atos de
comprometimento. Os resultados, no entanto, N&0 conseguiram comprovar essa proposicdo. A
associacao positiva entre os construtos parece ser um fendmeno dependente da classe de produtos
ao invés de uma regra geral. Num estudo posterior, Traylor (1983) ressalta que podem existir
Situacbes nas quais 0 consumidor possui alto envolvimento com o produto e pouco
comprometimento com a marca (primeira compra de um automovel), alto comprometimento com
0 produto e alto comprometimento com a marca (rel6gios), baixo comprometimento com o
produto e ato comprometimento com a marca (sal de mesa) e baixo comprometimento com o
produto e baixo comprometimento com a marca (14pis, caneta), indicando que a relagdo entre os
construtos € mais complexa do que parece ser. Zaichkowsky (1986) analisa os estudos existentes
sobre o envolvimento e afirma que ndo ha uma relacéo sistematica entre os conceitos, sugerindo

gue novos estudos sejam realizados com escal as refinadas de envolvimento e comprometimento.

Beatty et. al (1988) contribuem para a distingdo entre os conceitos e ainda propdem um
modelo que mostra a diregdo da relagdo. Para os autores, 0 comprometimento refere-se a uma
posicao especifica em relacdo a um tema, enquanto o envolvimento diz respeito a um nivel geral
de interesse em relagdo a um assunto, relacionado aos valores e ao autoconceito do individuo,
sem fazer referéncia a uma posicdo especifica. Assim, o comprometimento surge quando 0s
valores, autoconceito ou atitudes importantes tornam-se cognitivamente ligados a uma aternativa
de escolha especifica. Seus resultados suportaram a hipétese de que o envolvimento antecede o
comprometimento. Entretanto, os autores afirmam que, devido ao Unico produto utilizado no
estudo (refrigerantes), as generalizagOes devem ser feitas com cautela e estudos futuros devem
testar este modelo em outras categorias de produtos.

Em consonancia com essa perspectiva, Iwasaky e Havitz (1998) desenvolvem um modelo

tedrico para compreender o relacionamento entre o envolvimento, o comprometimento
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psicoldgico e a lealdade comportamental, propondo que o primeiro precede o segundo que, por
sua vez, antecede o Ultimo. Os autores sugerem que a natureza das relagdes entre os construtos
pode variar de acordo com o tipo de produto, niveis de experiéncia dos participantes e marcas.
Por fim, sugerem que o modelo deve ser testado empiricamente, considerando a diversidade da
sociedade contemporanea (diferenca entre géneros, ragas, classe social, estado civil, orientacéo

sexual, entre outros).

Um contraponto a visdo do envolvimento antecedendo o comprometimento é o estudo
realizado por Warrington e Shim (2000). Os autores demonstraram gue 0s construtos ndo sao
fortemente correlacionados (r=0,15), indo ao encontro de sua proposi¢cao de que a relagdo entre
os construtos ndo € linear. Esse resultado € consistente com a proposi¢do de autores cuja visdo é
gue o comprometimento com a marca pode existir, sem referéncia ao envolvimento com o
produto (TRAYLOR, 1983; FOURNIER, 1998). Como exemplo, poderiamos imaginar um
consumidor gque sga comprometido com uma marca de papel (goste da marca, tenha ligagéo
emocional com ela), embora ndo possua envolvimento com a compra ou com 0 uso de papel.
Essaidéia é reforcada pelo estudo de Coulter et.al. (2003), que ilustra situacfes de consumidores
pouco envolvidos com a categoria de produtos ou com aidéa de produtos com marcas (produtos

N3o-genéricos), mas que possuem comprometimento com a marca.

A partir da constatagéo que a relagéo entre o0 comprometimento e o envolvimento ndo era
linear, Warrington e Shim (2000) utilizaram a interagdo entre o envolvimento e o
comprometimento como forma de diferenciar segmentos de consumidores. Os resultados
demonstraram que a variacéo de envolvimento (alto e baixo) e comprometimento (alto e baixo)
pode resultar em formas diferentes de busca por informagdo, sensibilidade a pregos,

experimentacdo de marcas entre outros.

A relagdo entre o envolvimento e o comprometimento € um tema ainda recente na
academia. Quester e Lim (2003) realizaram um estudo empirico para examinar essa ligagdo. Os
resultados revelam que ha uma relacdo entre o envolvimento e o comprometimento, porém néo

conseguem demonstrar que o primeiro construto precede o ultimo.

A luz da revisio de literatura, desenvolve-se um modelo tedrico para analisar as relagbes
entre envolvimento, comprometimento e lealdade. No capitulo seguinte, apresenta-se 0 modelo
tedrico e as hipbteses desenvolvidas para a verificagdo empirica subseguiente.
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4. MODELO TEORICO E HIPOTESES DE PESQUISA

Para andisar as relacOes existentes entre os conceitos abordados, foi desenvolvido um
modelo tedrico que sera apresentado neste capitulo. S8o discutidas no capitulo as relactes
encontradas na teoria entre comprometimento, envolvimento e lealdade que serviram como base
para o desenvolvimento das hipoteses testadas nesta pesguisa.

4.1. Relacéo entre Comprometimento e Lealdade

Na literatura sobre comportamento do consumidor, percebe-se que os limites entre os
conceitos comprometimento e |ealdade ainda sGo motivo de discussao.

A revisdo tedrica sobre os conceitos de lealdade e comprometimento demonstrou que
muitas vezes estes sdo utilizados como sindbnimos. Podem ser encontrados estudos sobre lealdade
gue utilizam como base para a conceituacdo do fendmeno estudado a definicdo de
comprometimento proposta por Morgan e Hunt (1994) (GABARDINO e JOHNSON, 1999;
AUGUSTIN e SINGH, 2001). Por outro lado, podem-se encontrar escalas de comprometimento
gue utilizam o termo lealdade para medi-lo (ex. Eu me considero leal a marca X) (BEATTY et.
al, 1998).

Com o intuito de examinar a ligagdo entre o comprometimento e a lealdade, Pritchard
et.a. (1999) testam a ligagdo entre o comprometimento e a lealdade no contexto de servigos
(setores de hotelaria e aviagdo comercial). Os resultados revelam que o comprometimento € um
construto multidimensional que é relacionado, porém distinto, ao conceito de lealdade.

Um contraponto a essa constatacdo é um estudo realizado no Brasil por Prado e Santos
(2003), cujo objetivo foi verificar com dados empiricos a relacdo entre 0 comprometimento e a

lealdade, testando essa relacdo no setor de servigos bancérios. Os resultados encontrados pelos
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autores revelam que o comprometimento e a lealdade séo fortemente correlacionados, indicando
gue ambos sdo dimensdes de um mesmo conceito (ndo encontraram validade discriminante),
sendo que o comprometimento representa a dimensdo atitudinal da lealdade. Em outro estudo
sobre relacionamento no setor bancario, Prado e Santos (2004) mais uma vez caracterizam o
comprometimento como a dimensao atitudinal dalealdade.

O conceito adotado nesta dissertacéo reflete a unido dos conceitos anteriormente
apresentados, sendo alealdade uma resposta comportamental enviesada para uma alternativa de
escolha ao longo no tempo, resultado de uma atitude positiva em direcdo a marca. Ou sgja, 0
consumidor favorece uma marca e a compra repetidamente. JA comprometimento é uma ligacéo
psicol6gica com uma marca gque leva o consumidor a resistir a mudancgas em suas escolhas. Esse
estado de ligac8o com a marca ndo esté presente em todas as fases de |ealdade de clientes, sendo
um conceito distinto desta. Assim, a hip6tese de pesquisa a ser explorada &

H1 — O comprometimento € um construto multidimensional relacionado, porém distinto
do construto lealdade & marca

4.2. Relagdo entre Comprometimento com a Marca, Envolvimento com o Produto e
Lealdade a Marca

A relagdo entre os conceitos de envolvimento, comprometimento e lealdade € bastante
discutida na academia. H& estudos que analisam a relagdo entre o envolvimento e a lealdade,
demonstrando que a relaco entre eles ndo € linear, ou Sgja, nem sempre niveis maiores de
envolvimento levam a niveis maiores de lealdade (WARRINGTON e SHIM, 2000).

Por outro lado, ha estudos que inserem outro componente para a explicacdo da lealdade: o
comprometimento, encontrando relagdes positivas entre os conceitos. E, ainda, pesquisadores
demonstram que existe uma relagdo positiva entre envolvimento e comprometimento,

encontrando-se indicios de que o primeiro precede o Ultimo (BEATTY et. al, 1988).
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Seguindo essa perspectiva de pesquisa, Iwasaky e Havitz (1998) desenvolvem um modelo
tedrico para compreender o relacionamento entre o envolvimento, o comprometimento
psicoldgico e a lealdade comportamental, propondo que o primeiro precede o segundo que, por
sua vez, antecede o ultimo. O modelo proposto pelos autores ndo foi testado empiricamente,

levando apenas a suposi¢ao de que essas relagdes possam existir.

Estudos posteriores ndo conseguiram demonstrar a relagdo proposta por Bestty et. al,
1988 (envolvimento antecede o comprometimento) e, ainda, ndo testaram empiricamente a
rdlacdo entre os trés construtos. Tendo por base as evidéncias anteriormente apresentadas,
formula-se a seguinte hipotese:

H2 — A influéncia do envolvimento na lealdade de clientes € mediada pelo

comprometimento & marca.

Embora a maioria dos estudos até hoje realizados tenha utilizado a visdo unidimensional
de comprometimento, o estudo aqui proposto analisara as relagtes entre as diferentes dimensdes
de comprometimento (afetivo e de continuidade), nas diferentes dimensdes de lealdade (afetiva,
conativa e de acdo). Ndo serdo testadas as relagfes do comprometimento com a marca e a
dimensdo cognitiva da lealdade, pois a ligagdo do consumidor nessa fase ainda é ligada as
caracteristicas do produto e ndo a marca.

Ainda que a relagéo entre a dimensdo afetiva do comprometimento e as dimenses da
lealdade ndo tenha sido estudada, espera-se que a ligagdo psicolégica do consumidor com a
marca gque leva ao desgjo de compra tenha relagdo com as dimensdes afetivas, conativas e de agdo

como hipotetizado a seguir:

H3 — O comprometimento afetivo influencia positivamente a lealdade afetiva (a), a
lealdade conativa (b) e lealdade de agéo (c).
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Da mesma forma, a relagdo entre o comprometimento de continuidade e as dimensoes de
lealdade ndo foi previamente estudada. Entretanto, um estudo realizado por Caruana (2004)
encontrou influéncia de custos de mudangas relacionais e informacionais na lealdade conativa e
de acd0. Como os custos de mudanca séo a base do comprometimento de continuidade, espera-se
que a forca que une o consumidor & marca, baseada na percepcdo de custos em deixar o
relacionamento e na pouca atratividade percebida das ofertas dos concorrentes, tenha relagdo

apenas com a |lealdade conativa e de agdo, descrita na hipdtese a seguir.

H4 — O comprometimento de continuidade influencia positivamente lealdade conativa
(a) elealdade de acao (b)

O modelo estrutural a ser testado a partir do desenvolvimento das hipéteses esta

apresentado na figura 2.

Comprometimento
Afetivo

Leddade
afetiva

Lealdade
conativa

Comprometimento
de continuidade

Lealdade de
acao

Figura 2 —Modelo de pesquisa
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Por fim, considerando-se a definicdo de ultimate loyalty (lealdade Ultima) proposta por
Oliver (1999), espera-se que 0s consumidores que estejam neste estégio de lealdade possuam um
maior comprometimento com a marca do que agueles que ainda ndo o atingiram. Esta
constatagcdo € baseada no pressuposto de que um maior comprometimento leva a ligagdo com
uma opg¢do de escolha especifica, limitando o niUmero de marcas que o consumidor considera no
momento da compra. Assim formula-se a seguinte hipotese de pesquisa:

H5 — A lealdade ultima diferencia-se da lealdade multimarcas pela maior influéncia do

comprometimento na sua formagao.



42

5. METODO

Neste capitulo, sdo apresentados os procedimentos metodol dgicos utilizados no processo
desta pesguisa. Na etapa exploratoria, sdo apresentados 0s passos que antecederam a elaboracdo
das hipéteses de pesguisa e que gjudaram a operacionalizar o instrumento de coleta para verifica
las, quais sgam: revisdo de literatura e entrevistas com casos selecionados. Em seguida,
apresenta-se um estudo exploratério quantitativo realizado para determinar quais objetos seriam
avaliados pelos entrevistados na fase descritiva da pesquisa. Esta, por sua vez, apresenta as
analises realizadas para a escolha do produto e servigo avaliados, os passos seguidos para 0
desenvolvimento do instrumento de coleta de dados, bem como a descri¢éo do plano amostral e
da coleta de dados. Ainda apresenta-se neste capitul o todos os passos realizados para a adequagdo
da base de dados as andlises estatisticas multivariadas como a andlise fatorial confirmatoria e a
modelagem de equagdes estruturais. Por fim, descrevem-se brevemente algumas consideragoes a
respeito dessas técnicas de andlise de dados.

5.1. Etapa Exploratoria

A etapa exploratéria de um projeto de pesguisa € comumente utilizada quando o
pesquisador necessita adquirir mais informagoes sobre o problema de pesquisa. Definigbes sobre
pesquisa exploratéria passam a idéia de entendimento e compreensdo de um problema (AAKER
et. al, 2001). Os pesquisadores, ao utilizarem uma etapa exploratéria, valem-se de um processo
ndo-estruturado e flexivel com o intuito de possibilitar o surgimento de novas idéias. Nessa etapa,
a selecdo dos elementos da amostra deve prezar pela variabilidade das opinides dos entrevistados
de forma a gerar o maximo discernimento do problema de pesguisa. A amostra € pequena e
selecionada de maneira ndo-probabilistica. O critério para um entrevistado ser selecionado é a
contribuicdo que ele possa vir atrazer paraa compreensdo do problema (MALHOTRA, 2002).
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Os tipos de estudos exploratérios sdo revisdo de literatura, pesquisas com informantes-
chave, focus group e andlise de casos selecionados (CHURCHILL, 1999). Utilizou-se na etapa
exploratéria, revisdo de literatura e analise de casos sel ecionados.

5.1.1. Revisdo de Literatura

A revisdo de literatura tem por objetivo aprimorar o entendimento sobre os conceitos
chave do problema de pesquisa, aém de sua relacdo com conceitos que também podem
contribuir para responder a questdo central. Consiste na busca de informagdes sobre a lealdade,
comprometimento e envolvimento. As referéncias utilizadas nesta dissertacéo foram: livros, anais
de congressos e journals disponiveis nas principais bases de dados, tais como Journal of
Marketing, Journal of Marketing Research, Journal of Consumer Research, Journal of the
Academy of Marketing Sciences, Psychology and Marketing, Journal of Consumer Psychology,

entre outros.

5.1.2. Andlise de Casos Salecionados

Churchill (1999) chama de andlise de casos selecionados a andlise de exemplos que
podem trazer insights importantes para a operacionalizagcdo do problema de pesquisa. Os meios
gue podem ser utilizados para realizar esse tipo de anadlise sdo: exame de dados existentes,
observagdo da ocorréncia do fendmeno, entrevistas ndo-estruturadas, entre outros. O foco dessa
andlise sdo as entidades (individuos ou instituicdes) ou grupos de entidades (representantes ou
distribuidores de vérias regides do pais).

Para compreender a relacdo de um individuo com uma marca especifica, utilizaram-se
entrevistas em profundidade individuais tanto com roteiro semi-estruturado como ndo estruturado
de pesguisa. Nas entrevistas semi-estruturadas, o entrevistador usa uma lista de tépicos (roteiro)
como guia das respostas a serem obtidas durante a entrevista. Ja as técnicas ndo-estruturadas de
entrevista iniciam com uma pergunta aberta genérica e a partir das respostas dos entrevistados é



gue sdo elaboradas novas perguntas. Ndo ha um roteiro prévio a ser seguido. A entrevista

prossegue a partir das experiéncias vividas pelo entrevistado.

Foram entrevistados consumidores que tinham uma ligagdo com alguma marca de produto
ou servico. Esses escolhiam um produto que costumavam comprar de apenas uma marca. As
entrevistas foram utilizadas em dois momentos da pesquisa. No primeiro, buscou-se identificar
produtos aos quais os consumidores poderiam ser leais e a relagdo que o consumidor teria com
esse produto (vide anexo 1). Num segundo momento, as entrevistas foram utilizadas para pré-

testar de maneira qualitativa a compreensdo dos itens das escal as escolhidas.

Os resultados obtidos das entrevistas em profundidade demonstraram a diversidade de
produtos (sabdo em po, chg, calgajeans, erva-mate, achocolatado em pd, café, supermercado) que
os consumidores podem ser leais e levou a condugdo de uma etapa exploratéria quantitativa para
identificar produtos que podem gerar lealdade nos mais diversos consumidores.

5.1.3. Etapa Exploratoria Quantitativa

Nesta etapa, buscou-se questionar consumidores sobre seu comportamento de compra de
produtos considerados de alto e baixo envolvimento pela literatura. O objetivo era selecionar dois
produtos e dois servicos considerados de ato e baixo envolvimento (um produto e um servico de
alto envolvimento e um produto e um servico de baixo envolvimento) para serem utilizados como

objeto da pesquisa.

Foram entrevistados 42 estudantes do curso de Administragdo de uma universidade de
Porto Alegre, tanto do sexo masculino quanto do sexo feminino, com idades entre 20 e 37 anos.
Todas as questdes sobre o comportamento de compra foram direcionadas aos seguintes produtos
e servicos: refrigerante, chocolate, cerveja, café, vinho, posto de combustivel, supermercado e
restaurante. A escolha desses produtos € resultado das entrevistas em profundidade e de um
estudo sobre lealdade realizado na cidade de Porto Alegre por Espartel et al.(2004). O
comportamento de compra foi medido pelas seguintes variaveis:

Quantidade de marcas diferentes ja consumidas pelos entrevistados.
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Marca mais comprada pelos entrevistados e representatividade da marca no total

de compras do produto.

Probabilidade de recompra da marca indicada como a mais comprada na proxima
ocasi &0 de aquisi¢ao do produto.

O propésito desta etapa foi selecionar produtos que os consumidores provavelmente
recomprariam de uma mesma marca, cuja representatividade no total de compras fosse elevada
em casos que o consumidor conhecesse mais de uma marca daquele produto. Os resultados, serdo
apresentados a seguir no item 5.2.1 — Escolha dos produtos.

5.2. Etapa Descritiva

Pesqguisas descritivas sdo utilizadas quando o pesquisador tem por objetivo determinar o
grau de associagdo entre as variaveis. (MALHOTRA, 2002). O tipo de pesguisa utilizado neste
estudo serd descritivo de corte transversal, pelo método survey. A pesguisa survey € um método
sistemético de coleta de informagdes (uma amostra) de respondentes com o propésito de
compreender ou predizer algum aspecto do comportamento de uma populacdo de interesse
(Baker, 2001). Esse método foi escolhido, pois permite que consumidores reais do produto
fornecam informagOes sobre seus verdadeiros comportamentos, em consonancia com a
proposicdo de pesgquisadores da area de comportamento do consumidor que clamam por
pesquisas realizadas além dos muros da universidade (pesquisas experimentais realizadas com
estudantes) (WELLS, 1993).

A survey caracteriza-se pela utilizagdo de um instrumento de coleta de dados estruturado
(questionério) para obtencdo das informagBes. O questionario no método survey pode ser
aplicado por telefone, pessoalmente, pelo correio ou por meio eletrénico. (MALHOTRA, 2002).
Nessa pesquisa, 0s questionarios foram aplicados por meio eletrdnico, no qual os entrevistados
receberam um link para o questionario da pesquisa, hospedado no site da Escola de
Administracdo da UFRGS.
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5.2.1. Escolha do Produto

A operacionalizagdo do problema de pesguisa requer que sejam analisadas situagOes de
alto e baixo envolvimento com o produto e situagdes de alto e baixo comprometimento com a
marca. Na revisdo de literatura, diversos autores afirmam que o envolvimento e 0
comprometimento sdo caracteristicas intrinsecas do consumidor e ndo do objeto (TRAYLOR,
1981; ZAICHKOWSKY, 1985). Nesse sentido, um mesmo produto pode envolver os
consumidores de maneiras diferentes. Assim, cabe ao pesquisador selecionar produtos capazes de

gerar diferentes niveis de envolvimento no consumidor.

Os estudos que utilizaram os construtos de envolvimento e comprometimento utilizaram
produtos durédveis e ndo-duraveis (TRAYLOR, 1981), hedbnicos e utilitarios (QUESTER e LIM,
2003), ou, ainda, a utilizacdo de apenas um produto de envolvimento duradouro, seja ele durével
(jeans, WARRINGTOM e SHIM, 2000) ou ndo-durével (refrigerante, BEATTY et. al, 1988).

Conforme citado anteriormente, foram testados cinco produtos e trés servicos para serem
utilizados como objeto deste estudo. A idéia eraescolher dois produtos e dois servicos capazes de
gerar diferentes nivels de envolvimento e comprometimento no consumidor para que 0s
resultados pudessem ser generalizaveis para as mais diversas categorias de produto. A anélise dos
resultados, demonstrados na tabela 1, levou a escolha dos seguintes produtos e servicos.

Refrigerante: € um produto classificado como baixo envolvimento pela literatura,
0s consumidores ja experimentaram esse produto de diversas marcas e, apesar do
conhecimento de concorrentes, tém uma alta probabilidade de recomprar o
produto da marca escolhida. Além disso, praticamente 70% das compras desses
consumidores sd0 da marca identificada. Com base nesses resultados, tem-se
indicacOes de que o refrigerante sgja um produto de baixo envolvimento capaz de
gerar um comportamento de lealdade. Por este motivo, foi escolhido como objeto
de pesquisa.
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Vinho: é um produto considerado de ato envolvimento e, pelos resultados
exploratérios, ha indicios de baixo comprometimento com uma marca especifica
(representatividade da marca no tota de compras: 40,5%). Ainda, o0s
consumidores conhecem esse produto de cinco ou mais marcas e tém uma
probabilidade média de recompra de 3,5. Parece haver indicios de que o alto
envolvimento desta categoria de produtos ndo é capaz de gerar um comportamento
de lealdade, visto a baixa repeticdo de compra e a baixa probabilidade de
recompra. Entdo, optou-se por incluir no estudo um produto considerado de alto
envolvimento que ndo leva a lealdade.

Supermercado: a escolha do servigo supermercado levou em consideragéo a ata
probabilidade de recompra de uma mesma marca, cuja representatividade no total
de compras da categoria é elevada, ainda que os consumidores conhegcam mais
marcas deste servigo. Esse pode ser considerado um servigo capaz de gerar um
alto comprometimento com uma marca e diferentes niveis de envolvimento no

consumidor.

Posto de Combustivel: € um servigo que demonstrou ter sido experimentado pela
maioria dos consumidores entrevistados em cinco ou mais marcas e possui uma
probabilidade média de recompra de 3,8, cuja marca indicada representa 65,5% do
total de compras deste servico. Optou-se por incluir o servico posto de
combustivel ao invés de restaurantes gracas a maior probabilidade de gerar
lealdade a marca, considerando-se a probabilidade de recompra.



Tabela 1: Resultados do pré-teste de produtos

Produtos Freqiénciade5o0u | Representatividade da Probabilidade de
mais marcas marca recompra
conhecidas
Refrigerante 90,5% 69,9% 95,0%
Chocolate 90,5% 59,9% 85,0%
Cervega 82,9% 57,1% 87,5%
Café 27,5% 76,9% 82,5%
Vinho 95,2% 40,5% 62,5%
Posto de combustivel 55,3% 65,5% 70,0%
Supermercado 76,2% 78,0% 87,5%
Restaurante 100% 47,5% 57,5%

Fonte: pré-teste quantitativo
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Apébs a etapa exploratéria quantitativa, percebeu-se que os produtos escolhidoa como

objeto de estudo poderiam ndo alcancar a variabilidade necess&ria nos niveis de

comprometimento com uma marca especifica. Entdo, optou-se por utilizar um segundo

instrumento de coleta capaz de gerar niveis mais altos de comprometimento.

Assim, o0 primeiro questionario teria o proposito de coletar informagdes a respeito de

produtos de alto e baixo envolvimento e diferentes niveis de comprometimento; e o segundo

questionario, coletar informagbes de produtos com maiores niveis de envolvimento e

comprometimento.

O instrumento nimero 1 levava o entrevistado a selecionar um produto (dentre as quatro

opcles existentes) que costumava comprar freqUentemente de uma mesma marca; JA O

instrumento numero 2 pedia ao entrevistado a indicagdo de um produto de uma marca especifica

gue fosse relevante para ele e que, caso deixasse de existir, Ihe faria muita falta.
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5.2.2. Desenvolvimento do Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados mais adequado para pesquisas surveys que tem por
objetivo demonstrar relacfes entre variaveis € o questiondrio estruturado. O método de entrevista
escolhido foi 0 meio €eetronico, cuja principal caracteristica € o autopreenchimento do
guestiondrio. O desenvolvimento deste instrumento divide-se em aspectos conceituais e
operacionais. O desenvolvimento conceitual do questionario considera os aspectos tedricos de
escolha das escalas, pré-teste e definicdo da estrutura do questionério. JA 0 desenvolvimento
operacional leva em conta os aspectos operacionais de construcéo de questionario em html, para
gue a estrutura dos itens apresentada aos entrevistados considere o produto e a marca indicados

pelo consumidor.

Operacionalizacao dos construtos:

As varidveis latentes (construtos) que foram utilizadas para verificagdo das hipéteses de
pesquisa sdo: comprometimento afetivo, comprometimento de continuidade (também chamado
de comprometimento calculativo), envolvimento e lealdade (considerando seus aspectos
cognitivos, afetivos, conativos e de ago).

A revisdo de literatura permitiu selecionar as escalas que foram utilizadas nesta pesquisa,
e um pré-teste qualitativo serviu para gjustar os itens de maneira que fossem compreensiveis para

os consumidores brasileiros.

A escolha da escala para mensurar o nivel de envolvimento do consumidor considerou as
escalas ja validadas no contexto brasileiro, especificamente na cidade de Porto Alegre. Fonseca
(1999) validou a escala New Involvement Profile (NIP) cuja principal caracteristica é a
consideragcdo do envolvimento como um construto multidimensional. Segundo o autor, a escala
apresentou bons indices de confiabilidade (alpha>0,6), validade convergente e validade
discriminante na maioria dos produtos analisados. Entretanto, o autor salienta que duas
dimensdes da escal a obtiveram indices de confiabilidade abaixo dos niveis aceitaveis no contexto
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de servigos, questionando a constituicdo dessas dimensdes para a mensuragdo no contexto de
servicos. Laran (2003) utilizou a escala NIP para testar uma hipétese de moderacdo do
envolvimento da influéncia do afeto (positivo e negativo) na satisfacdo. A verificacgo da hipotese
ndo foi possivel, pois a média de envolvimento mensurada pela escala foi de moderada a alta
(acima do ponto médio da escala), gracas a auséncia de produtos de baixo envolvimento na
amostra. Considerando que o principa objetivo deste estudo era apenas verificar a existéncia
diferentes de influéncias do comprometimento na lealdade, dependentes do nivel de
envolvimento ser alto ou baixo, optou-se pela simplicidade da escala de Zaichkowsky (1985).

A escala de Zaichkowsky (1985), Personal Involvement Profile (PII), foi desenvolvida
para capturar o conceito de envolvimento com produtos, definido como a relevancia percebida de
um objeto baseada em necessidades, valores e interesses inerentes do individuo. A dimenséo de
relevancia da escala Pll foi utilizada por Espinoza (2004), adaptando-a ao contexto brasileiro.
Optou-se, entdo, por utilizar apenas a dimensdo relevancia da escala por ja ter sido validada no
contexto desta pesquisa, dém de ser adequada para a separacdo de consumidores por grupo de
envolvimento. Os 9 itens foram mensurados com uma escala do tipo diferencial seméantico, onde
0s respondentes deveriam se posicionar entre os dois polos antagbnicos da escala. Os
respondentes foram instruidos sobre como deveriam preencher a escala (anexo 5).

Para mensurar as dimensdes de comprometimento afetivo e de continuidade, foram
avaliadas as escalas de Prado e Santos (2003) e Fullerton (2003). A vantagem da escala de Prado
e Santos (2003) é que ela foi validada no contexto brasileiro, tendo sido testada no contexto de
servicos bancarios. Entretanto, possui uma grande desvantagem: ndo possui validade
discriminante de suas dimensdes com a lealdade a marca. Além disso, utilizam a dimensdo
comprometimento calculativo associada ao comprometimento normativo, indo de encontro a
proposicéo de autores como Gilliland e Bello (2002) e Bansal et. al (2004), que consideram o
comprometimento calculativo como sinbnimo de comprometimento de continuidade. Essa
proposicdo parece mais adequada, pois 0 comprometimento calculativo reflete a disposicéo de
manter-se num relacionamento baseado nos custos de deixa-1o, ou sgja, o consumidor esta ligado
a marca porque sente que tem de fazé-lo ao invés de sentir-se obrigado a fazé-lo por questéo de
pressdes sociais ou hormas subjetivas. Por isso, optou-se por realizar a traducdo reversa da escala
Fullerton (2003). O autor adaptou a escala de Allen e Meyer (1990) ao contexto de marketing,
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encontrando bons indices de validade e confiabilidade. Os itens foram medidos com uma escala

do tipo likert de 7 pontos, sendo 1 discordo totalmente e 7 concordo totalmente.

A lealdade foi mensurada utilizando a escala validada no contexto de telefonia celular por
Gastal e Freire (2004), cuja composi¢do apresenta itens cognitivos, afetivos, conativos e de agdo
dalealdade de clientes. As autoras validaram no contexto brasileiro a escala de fases de lealdade
de Oliver proposta por McMullan e Gilmore (2003) passando pelo processo de tradugéo reversa,
pré-teste quantitativo para a avaiar a adequagcdo da escala, readequacdo dos itens, coleta de
dados, seguidos pela andlise fatoria confirmatdria para a verificacdo da vaidade e
confiabilidade. Optou-se pela utilizagdo dessa escala por considerar as diferentes fases de
lealdade apresentando bons indices de confiabilidade composta (0,93), validade convergente e
validade discriminante. De maneira andloga as variavels de comprometimento, os itens de
|ealdade foram medidos com uma escala do tipo likert de 7 pontos, sendo 1 discordo totalmente e
7 concordo totalmente.

Pré-teste qualitativo das escalas

Os itens das escalas foram submetidos a um pré-teste que tinha o intuito de verificar o
entendimento e a adequagdo destes aos produtos e servicos utilizados neste estudo. Alguns itens
de envolvimento tiveram sua versdo modificada, bem como itens de comprometimento afetivo e
de lealdade. A redacdo do item ENV4 inicialmente era “benéfico” e foi aterada para “tem
beneficios (vantagens)”. A redacéo do item LEAL4 iniciamente era “a marca X ndo é tdo boa
COmO eu pensel que serid’ para “a marca X é exatamente 0 que eu pensei que serid’. A versao

final dos itens esta apresentada na figura 3, a seguir:

Figura 3 - Variaveis do questionario

ENV1 Desnecessario / necessario
- ENV2 Inatil / atil
5 ENV3 Supérfluo / fundamental
£ ENV4 Tem beneficios (vantagens) / ndo tem beneficios (vantagens)
3 ENV5 N&o-essencial / essencial
ui: ENV6 Significa pouco para mim / significa muito paramim
ENV7 N&o me interessa/ me interessa
ENVS8 N&o tem valor paramim / tem valor para mim
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ENV9 N&o importa para mim / importa para mim
COMP 1 Sinto-me como um membro de uma comunidade de consumidores
° da marca X
= COMP 2 Tenho uma ligag&o afetiva com amarca X
% COMP 3 A marca X tem um significado especial paramim
G COMP4 Eu me identifico muito com a marca X
COMP5 Eu ficaria contente em usufruir os produtos da marca X por toda a
vida
o COMP 6 Agora, seriamuito dificil paramim mudar damarca X paraoutra,
B mesmo que eu desgasse
% COMP 7 Seria um transtorno trocar a marca X por outra
= COMP 8 Seria muito oneroso para mim mudar da marca X para outra neste
S momento
G COMP9 No momento, continuar comprando produtos da marca X é mais
uma guestéo de necessidade do que uma questéo de preferéncia
LEALL A marca X é amehor marca da cidade
LEAL2 A marca X tem bons pregos
LEAL3 A marca X € moderna
LEAL4 A marca X é exatamente 0 que eu pensel que seria
LEALS Eu gosto daimagem que amarca X tem no mercado
o LEALG Eu realmente aprecio os produtos da marca X
g LEAL7 A marca X érelevante paramim
) LEALS Ser cliente damarca X reflete quem eu sou
§ LEALY Eu tenho uma preferéncia pela marca X
LEAL10 Eu gosto da marca X
LEAL11 Eu recomendariaa marca X para amigos
LEAL12 Eu sou leal amarca X
LEAL13 Eu ndo troco amarca X por nenhuma outra
LEAL14 Se eu pudesse escolher de novo, escolheria outramarca X ao
invés da marca

Construcéo do questionario

Foram operacionalizados dois questionérios digitais, o primeiro que continha os produtos
pré-selecionados e 0 segundo que solicitava a0 entrevistado indicar um produto de uma

determinada marca que caso deixasse de existir Ihe faria muita falta.

O question&rio digital foi composto de trés paginas. A primeira delas, em HTML,
(hypertext markup language) apresentava a pesquisa ao respondente, convidando-o a participar
da pesquisa (vide anexo 2). Em seguida, o entrevistado deveria indicar 0 produto ou servigo
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(dentre as opgoes existentes) que el e comprasse freguientemente de uma mesma marca e indicasse
a marca desse produto (questionario 1, conforme anexo 3). Depois de confirmar as opcdes
escolhidas, eram apresentadas as instrugoes de preenchimento das escalas (anexo 5), paraentéo o
entrevistado ter acesso ap questionario. Ao acessar 0 questionario, 0 entrevistado deparava-se
com os itens adaptados a escolha do produto ou servigo que tinha escolhido anteriormente, bem
como a marca. O primeiro bloco de questdes media o envolvimento com o produto. O segundo
bloco, o comprometimento afetivo e de continuidade com a marca. E o terceiro bloco media a
lealdade do consumidor ao produto da marca especifica que ele haviaindicado. A Unica diferenca
no formato do segundo questionario foi que o entrevistado tinha uma questéo aberta para indicar
0 produto e a marca que lhe fariam muita falta (vide anexo 4). Apds essa escolha, surgia a
seguinte frase na tela “Eu ndo poderia imaginar a minha vida sem o <<produto>> da
<<marca>>", personalizado a escolha do entrevistado.

A vantagem da utilizagdo dos questionarios digitais comparados aos questionarios em
papel foi que o questiondrio digital interagia com o entrevistado, tornando possivel que ele
escolhesse um produto como objeto de estudo e o questionério que seguia aparecia com todos 0s
itens adaptados a essa escolha (anexo 6). O entrevistado ndo precisava relembrar as escolhas que
tinha feito, pois cada item da escala continha as suas escolhas. Ainda, o entrevistado estava
“preso” a escolha feita anteriormente, ndo sendo possivel responder uma se¢do do questionério
referente a uma marca outra se¢do do questionario referente a uma marca diferente.

5.2.3. Plano Amostral

A amostra utilizada nesta pesquisa € nao-probabilistica do tipo bola de neve
(MALHOTRA, 2002). Foi enviado um link com o questionario da pesquisaaum mailing inicial e
solicitado que estes repassassem 0 e-mail para seus contatos no Brasil. Fez-se necessario coletar
no minimo 200 casos para nivel de envolvimento, pois de acordo com Kline. (1998) sdo
necessarios de 15 a 20 casos por variavel para que possam ser realizadas analises estatisticas

multivariadas.



5.2.4. Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada entre 13 e 31 de outubro de 2004. Foram enviados e-mails
para os contatos da pesquisadora, solicitando que os encaminhassem para 0s seus contatos. Nessa
solicitagdo, ressaltava-se que os e-mails poderiam ser repassados para qualquer pessoa que
morasse no Brasil e que fosse responsavel por suas decisdes de compra. Ao final da coleta, o
banco de dados possuia 1.084 registros. Na constru¢do do instrumento digital foi previsto um
campo capaz de identificar respostas duplas enviadas por um mesmo respondente, possibilitando
a exclusdo de respostas duplicadas. Esses registros foram eliminados, bem como 0s registros
completamente em branco e os produtos inadequados indicados pelo entrevistado (um exemplo:
aguadatorneira). Ao fina, restaram 1.013 questionarios validos.

5.2.5. Preparacao da Base de Dados

Antes de iniciar as andlises estatisticas multivariadas, faz-se necess&rio verificar a
adequacdo dos dados para este tipo de andise, bem como preparar a base de dados para que essa
adequacdo sgja acancada. Os procedimentos descritos neste item seguem as recomendagdes de
Kline (1998), Hair et.al (1998) e Tabachnick e Fidell (2001).

5.25.1. Precisdo do Banco de Dados

A primeira recomendacdo dos autores € verificar a precisdo do banco de dados quanto a
problemas de variaveis intervalares com valores computados fora do limite previsto. Esse
problema, normalmente causado por erros de digitagdo, ndo poderia estar presente na base de
dados, visto que as respostas eram enviadas automaticamente para o0 banco de dados ao término
do preenchimento. Mesmo tendo revisado a programacdo do questionério vérias vezes antes da
publicacdo, confirmou-se por meio da andlise das estatisticas descritivas que esse problema ndo

ocorreu.
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Em seguida, buscou-se identificar entrevistados que haviam respondido a grande parte das
opcdes numa mesma alternativa. Verificou-se a variancia das respostas do individuo em cada
construto e excluiram-se individuos (35 casos) que possuiam variancia igual a zero em quatro

construtos ou mais.

5.25.2. Casos Omissos

Em seguida, sugere-se que sgja analisado o padréo de respostas incompletas do banco de
dados (valores omissos). Hair et.al (1998) afirmam que 0s casos 0missos sao um fato presente na
vida de qualquer andlise estatistica multivariada, sendo dificil um pesguisador evitélos. O autor
sugere que sgjam avaliadas as razbes subjacentes aos casos Omissos. existe algum evento
sistematico externo ao respondente (problemas de digitaco ou coleta) ou € uma agdo de parte dos
respondentes (recusa a responder) que levou aos casos omissos? Ainda, Tabachnick e Fidell
(2001) sugerem que a quantidade de casos omissos ndo é tdo importante quanto o padréo dos
mesmos, sendo necessario avaliar se 0s casos sdo sistematicos ou aeatorios. Por fim, Kline
(1998) afirma que ndo hd um guia de quantos casos omissos devem ser considerados um ndmero
grande, contudo apresenta a sugestdo de Cohen e Cohen (apud Kline, 1998) de que 5% ou até
mesmo 10% de casos omissos ndo é um valor que pode ser considerado grande.

Ja considerando esse ponto, durante o plangjamento do questionario digital previu-se que
0 entrevistado poderia esguecer de preencher alguma questdo. Para contornar esse possivel
problema de casos omissos, quando o0 respondente tentava enviar as respostas com itens em
branco, surgia na tela o seguinte aviso: “Algumas questdes ndo estdo respondidas. Elas estéo
destacadas em vermelho. Clique em cancelar para respondé-las ou clique em OK para enviar as
respostas desta forma’. Caso 0 entrevistado clicasse a opgéo OK, aparecia outro aviso: “Tem
certeza de que desgja enviar o questionario com questdes ndo respondidas? Clique em cancelar
para respondé-las ou clique em OK para enviar as respostas desta forma’. Assim, considera-se
gue o padrdo de respostas omissas € resultado do desgjo do entrevistado em ndo responder a
questéo.

Dentre os procedimentos aconselhados para lidar com os casos omissos estdo a exclusdo e

a substituicdo valores omissos por escores estimados. Avaliando as vantagens e desvantagens de
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cada um dos procedimentos, optou-se por excluir os casos omissos pelo método listwise com base

NOS seguintes motivos:
O tamanho da amostra é igual paratodas as andlises
A verdadeira variancia dos dados é gue estara sendo analisada
N&o ha problemas de distribuicéo de varidvels devido a substituicdo

Considerando cada questdo individualmente, 0s casos 0missos representam menos de 1%
dos dados (nimero considerado pegueno) e no conjunto de varidvels representam 6,5% dos
dados. Apds a exclusio dos casos omissos pelo método listwise, restaram 943 casos.

5.25.3. Detecgao de Outliers Multivariados

Outliers multivariados sdo casos que possuem uma combinagdo incomum de escores em
duas ou mais varidveis. Tabachnick e Fidell (2001) afirmam que a presenca desse tipo de caso
pode ser causada por dados incoretamente digitados, falha em codificagdo de casos omissos,
casos ndo pertencerem a populacdo de interesse, e por fim, 0 caso representa a populacdo de
interesse. Entetanto, a distribuicdo da varidvel na populacdo tem mais valores extremos que a
distribuicdo normal.

Outliers multivariados sdo identificados por meio da medida da distancia de Mahalanobis
(D?), sendo considerado um outlier o caso que apresentar a distancia de Mahalanobis com
significancia p<0,001.

Com base nesse critério, foram identificados 100 casos de outliers multivariados (através
do AMQOS). Tabachnick e Fidell (2001) sugerem gque uma vez identificados os outliers, deve-se

descobrir por que esses casos Sa0 extremos.

Ent&o, buscou-se identificar quais variaveis eram responsaveis pela caracterizagdo dos
casos como outliers. Por meio de uma andise discriminante, identificaram-se as varidveis
LEAL1, LEAL2, LEALG6, LEALS, LEAL10 e LEAL14 com diferenca estatisticamente
significativa (p<0,05) entre o grupo de outlier e de ndo-outliers. Nessas variavels, a média dos
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outliers demonstrou-se menos intensa do que a do outro grupo, principalmente por possuir uma
concentracdo de casos no extremo inferior da escala e no ponto intermediario. Buscando uma
explicagdo comum, capaz de representar esse padrdo de resposta, avaliou-se a existéncia de
diferencas na caracterizagcdo entre os grupos. Nao foi encontrada diferenca significativa na
distribuicdo das varidveis sexo, idade, escolaridade, produtos avaliados e nimero de marcas
adquiridas. Apenas a varidvel renda apresentou uma distribui¢do um pouco diferente do restante
do grupo (a0 nivel p<0,05), possuindo mais casos de pessoas de rendas mais baixas (até
R$1.000,00 e entre R$1.001,00 e R$ 3.000,00). Pode-se supor que esse grupo tenha uma relagdo
com marcas mais vulneravel dada a “restricéo orcamentaria’, sendo mais sensiveis as ofertas dos

concorrentes.

Apos identificados, deve-se optar por uma estratégia para reduzir o seu impacto nas

analises. Dentre as estratégias possiveis, 0 pesquisador pode optar por:
Identificar uma varidvel responsavel pela maioria dos outliers, eliminando-a;

Analisar se os outliers pertencem a populacdo que vocé tenha intencdo de

representar, eliminando os casos considerados n&o-representativos,
Manter os outliers, transformando as varidveis para minimizar suainfluéncia.

A opcdo de exclusdo das varidveis foi descartada, pois causaria um problema de
identificagdo no modelo. Manter os outliers poderia levar a distor¢des nas andlises multivariadas
(HAIR, 1998). Por isso, resolveu-se avaliar a adequacdo desses casos a populagdo de pesquisa e
as possiveis implicacfes de sua exclusdo. Acreditase que a varidvel renda tenha impacto na
lealdade de clientes, pois pessoas com restricdo orcamentaria podem desenvolver um
comportamento oportunista. Os 100 outliers representam 10,6% dos casos. Se forem
consideradas as faixas de renda, percebe-se que a exclusdo dos outliers tem um maior impacto na
faixa de renda até R$ 1.000,00 (representam 19% dos casos desta faixa de renda), seguido de
R$1.001,00 a 3.000,00 (representam 11% dos casos), mais de R$ 5.000,00 (9,5% dos casos) e
entre R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00 (8% dos casos).

Optou-se por excluir esses outliers para as andlises subseqlientes, tendo em mente que o

modelo poderia sofrer problemas de generalizagdo para as pessoas de mais baixa renda.
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Entretanto, na secdo 6.7 — Andlise da influéncia dos outliers (p.112), apresenta-se uma

comparacdo da adequacdo do modelo, utilizando um banco de dados com outliers e outro sem.

O banco de dados final utilizado nas andlises subsequientes possui 843 casos (26 casos por
variavel), considerado adequado para anadlises multivariadas de acordo com a proposicdo mais

conservadora sugerida por Hair et.al (1998) de 20 casos por variavel.

5.25.4. Normalidade, Linearidade e Homoscedasticidade

A normalidade univariada dos dados pode ser avaliada por meio dos seus dois
componentes. simetria e curtose. Enquanto a simetria esta relacionada com o equilibrio dos lados
da distribuicdo em torno da média, a curtose esta relacionada com o formato da distribuicéo
(achatado, esticado ou normal). Quando uma distribuicdo € normal, os valores de simetria e
curtose sd0 iguais a zero. Testes estatisticos podem ser utilizados para avaliar se os valores
encontrados de simetria e curtose da amostra séo significativamente diferentes de zero, entretanto
s80 bastante sensiveis ao tamanho da amostra. Em grandes amostras, o nivel de significancia dos
testes estatisticos ndo é tdo importante quanto o seu tamanho real e a aparéncia visual da
distribuicdo (TABACHNICK e FIDELL, 2001 p.74). Assim, sera utilizado o critério proposto
por Kline (1998) para avaliar a normalidade dos dados, que considera os valores absolutos de
simetria e a curtose. O autor propde critérios para avaliar 0 quanto a ndo-normalidade dos dados
pode trazer problemas para a analise. Embora ndo existam critérios claros sobre o assunto, Kline
(1998) sugere pontos de referéncia para avaliar a simetria e curtose. Dados ndo normais ndo sao
probleméticos se possuirem um vaor absoluto de simetria menor do que 3 (|[simetrial<3) e de

curtose < 8,0 (|curtosel<8,0).

A distribuicdo univariada dos dados permite que estes sejam tratados como normais em
analises multivariadas, visto que todos os valores de simetria e curtose estdo abaixo dos valores
sugeridos por Kline (1998) como problemas de ndo-normalidade. A variavel que possui 0 valor
mais ato de simetria e curtose é a LEAL11 com vaores absolutos de 1,89 e 4,21

respectivamente.
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A normalidade multivariada dos dados pode ser verificada por meio dos testes estatisticos
Kolmogorov/Smirnov e do coeficiente Mardia, porém ambos sdo sensiveis ao tamanho da
amostra (KLINE, 1998). Nesses casos, sugere-se que sgam avaiadas as distribuigcdes
univariadas, a distribuicdo conjunta das variaveis e os scatterplots bivariados. Confere-se a
aceitacéo da normalidade multivariada quando:

todas as distribui¢des univariadas forem consideradas normais,
qualquer distribuicdo conjunta de variaveis também for considerada normal e
todos os scatterplots bivariados forem considerados lineares e homoscedasticos.

Kline (1998) afirma que é dificil avaliar todos os aspectos da normalidade multivariada
quando se faz necessério analisar a distribuicdo conjunta de trés ou mais variaveis. O autor afirma
gue na maioria das vezes a ndo-normalidade multivariada pode ser detectada através da inspecéo
das distribuic¢des univariadas e, ainda, que a excluséo de outliers pode aumentar a normalidade
multivariada dos dados.

Seguindo a sugestdo de Kline (1998, p.24), a linearidade dos dados foi verificada por
meio da significancia estatistica dos coeficientes de correlacdo de Pearson (correlacéo
significativareflete relactes lineares de x e y), e a homoscedasticidade foi verificada por meio da
inspecdo de uma amostra de scatterplots bivariados. Além disso, avaliou-se a homogeneidade da
variancia das medidas entre consumidores que consumiam apenas uma marca dentro da categoria
de produtos (n=293), duas marcas (n=317) e mas de trés marcas (n=233) para conferir a
homoscedasticidade dos dados. Tabachnick e Fidell (2001) sugerem que apds a exclusdo dos
outliers a homogeneidade da variancia pode ser verificada por meio da andlise da razdo entre a
maior e a menor variancia nos diferentes grupos (Fmax) €m conjunto com a razéo dos tamanhos
das amostras. Se os tamanhos das amostras forem relativamente iguais (numa proporcéo de 4:1
Oou menos, entre 0 maior tamanho de amostra e 0 menor), um Fq td0 grande quanto 10 é
aceitavel. Caso a proporcdo entre o tamanho das amostras dos grupos seja maior (9:1), um Frax
pegueno como 3 pode ser problemético. Os grupos tém tamanhos de amostras relativamente
iguais, e a razdo entre a maior variancia da variavel e a menor variancia entre os grupos foi
peguena (0 maior Fm foi 0 da variavel LEAL11= 2,91). Assim considera-se gue os dados sdo
homoscedasticos, isto €, alcancam a condicdo para a normalidade multivariada.
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Apenas a variavel COMP9 (“No momento, continuar comprando produtos da marca X é
mais uma questdo de necessidade do que uma questéo de preferéncia’) apresentou problemas de
linearidade (n&o-correlacionada significativamente com as outras variaveis do construto e com
outras variaveis de construtos relacionados), sendo excluida do modelo.

A opcdo pela exclusdo da variavel levou em consideragdo a sua relacdo com o construto
comprometimento de continuidade. Esta variavel foi adaptada do contexto de comprometimento
organizacional para o contexto de marketing por Fullerton (2003). No contexto organizacional, a
variavel media o quanto 0 comprometimento com a organizacdo estava ligado a dependéncia
dela. O funcionario comprometia-se com a empresa, pois percebia custos atos em deixar de
trabalhar nela. No contexto de marketing, o comprometimento de continuidade foi associado aos
custos de terminar a relagdo e a percepcdo de falta de aternativas disponiveis. Fullerton (2003)
traduziu para o marketing de relacionamento a idéia de dependéncia, custos de mudanca e fata
de escolha do consumidor na caracterizagdo do construto comprometimento de continuidade,
sendo avariavel COMP9 responsavel por mensurar a dependéncia do consumidor ao fornecedor.
Por outro lado, um estudo mais recente realizado por Bansal et. al. (2004) ja ndo incluia, na
versdo validada da escala, a idéia de dependéncia (os autores adaptaram a escala de
comprometimento organizacional e eliminaram 2 itens no processo de purificacéo da escala, sem
menciona-los). Assim, de forma andloga ao estudo de Bansal et. al. (2004), esta pesguisa ndo
encontrou relacdo entre a dependéncia da marca e o comprometimento de continuidade,
eliminando avariavel do modelo.

5.255. Multicolinearidade

A multicolinearidade ocorre quando as varidveis sdo téo correlacionadas que tornam
certas operagfes matematicas instaveis por causa da inversdo de matrizes. O problema causado
pela multicolinearidade é que ela infla o tamanho dos termos de erro, enfraquecendo as andlises
(TABACHNICK e FIDELL, 2001). Kline (1998) recomenda que sejam observados os valores de
correlacdo bi-variada do conjunto de variaveis, sinalizando multicolinearidade, as varidveis com
correlacdo de Pearson maiores do que 0,85. O autor ainda sugere a andlise dos valores VIF e
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TOLERANCE. Consideram-se multicolineares as varidveis com vaores VIF > 10 e

TOLERANCE < 0,1. Nenhuma das variaveis apresentou caracteristicas de multicolinearidade.

5.2.6. Procedimentos de Andalise dos Dados

As andlises de freqiéncias, médias, correlacbes, normalidade, homoscedasticidade foram
realizadas com o uso do software estatistico SPSS ® 11.5. E as andlises de confiabilidade de
construto, validade convergente e validade discriminante foram realizadas por meio datécnica de
andlise fatorial confirmatéria com o uso do software AMOS © 4.0. Os model 0s tedricos propostos
foram testados por meio da andlise do modelo hibrido em modelagem de equagdes estruturais
também pelo software AMOS © 4.0. Por fim, a andlise de variancia dos grupos foi realizada por
meio da ANOVA e andlise multigrupo (avaliando a diferenca de qui-quadrado entre o modelo

com parametros livres e 0 modelo com parametros fixos) (ULLMAN, 2001).

A modelagem de equacdes estruturais € uma colecao de técnicas estatisticas que permite o
exame do conjunto de relacfes existente entre uma ou mais variaveis independentes (sgjam elas
categlricas ou continuas) e uma ou mais variavels dependentes (também categdricas ou
continuas). As variaveis dependentes e independentes utilizadas nas andises tanto podem ser
variaveis observadas quanto latentes.

Esse tipo de andlise é utilizado quando questdes que envolvam andlise de regressao
multipla entre fatores precisam ser respondidas, pois pode ser considerada uma combinagdo de
andlise fatorial exploratoria e regressdo multipla (ULLMAN, 2001). O valor da utilizagdo dessa
técnica advém dos beneficios de usar modelos de mensuragdo (andlise fatorial confirmatéria) e
estruturais (analise de caminhos estruturais) ao mesmo tempo, cada um desempenhando um papel
distinto na andlise completa (HAIR et. al, 1998).

A utilizacgo da técnica j& € bastante conhecida na &rea de marketing, no Brasil (BREI e
LIBERALLI, 2004), e justificativas para sua utilizagdo em pesquisas na area ndo precisam ser mais
discutidas, bem como sua descri¢do pormenorizada. Assim, apresentam-se brevemente 0s passos
utilizados nas analises desta pesquisa, bem como os indices de gjuste utilizados para avaliar a
adequacao dos modelos.
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A andlise de equagdes estruturais seguiu 0s 7 passos propostos por Hair et. al (1998):
1. desenvolver um modelo com base tedrica
2. construir um diagrama de relagdes causais

3. converter o diagrama de relagbes causais em modelo de mensuragdo e modelo
estrutural

4. escolher o tipo de matriz de entrada de dados e método de estimacé&o do modelo
proposto

5. avaliar aidentificacdo do modelo estrutural
6. avaliar os critérios de guste do modelo
7. interpretar e modificar o modelo, se justificado teoricamente.

Esses passos foram seguidos nas duas etapas de andlise: primeiramente, a andlise do
modelo de mensuracdo seguida pela andlise do modelo estrutural, seguindo a recomendagéo de
Anderson e Gerbing (1988) e Kline (1998) para a andlise de modelos hibridos (andlise simultanea

de andlise fatorial confirmatéria e andlise de caminhos).

Utilizou-se como matriz de entrada de dados a matriz de covariancias (padr&o no software
utilizado) por permitir comparagoes entre diferentes populagdes ou amostras. Se 0 pesquisador
utilizar a matriz de correlagdo como entrada de dados, deve ter cuidado para interpretar os
resultados e generaliza-los para diferentes situagcdes (HAIR et. al, 1998). O método de estimacéo
utilizado foi o Maximum likelihood (méxima verossimolhanga), considerado o procedimento mais
comum de estimacéo (HAIR et. al; ULLMAN, 2001; BREI e LIBERALI, 2004). Ullman (2001)
apresenta evidéncias de que esse método de estimagdo € adequado para amostras com mais de
500 elementos quando a normalidade dos dados é verificada.

O quinto passo trata da avaliagdo da identificagcdo do modelo estrutural, que representa a
habilidade do modelo em gerar estimativas Unicas. As estimativas sdo calculadas apenas para
modelos just-identified (modelo possui zero grau de liberdade e agjuste perfeito, porém com
resultados ndo-generalizaveis) e overidentified (modelo com nimero positivo de graus de

liberdade, objetivo de toda andlise de equacOes estruturais). Apenas 0S construtos
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comprometimento de continuidade e lealdade de agdo foram considerados just-identified na

andlise fatorial confirmatériaindividual dos construtos.

A avaliagdo do gjuste dos modelos considerou a proposicdo de Ullman (2001) de avaliar
multiplos indices de gjuste: indices absolutos, indices comparativos e indices de parciménia.
Kline (1998) sugere que 0 um conjunto minimo de indices a ser apresentado € a estatistica de qui-
quadrado (? 2), seus graus de liberdade e seu nivel de significancia; um indice que descreva a
proporcdo de variancia explicada do modelo como o GFl (goodness-of-fit), NFI (normed fit
index), CFl (comparative fit index); um indice que gjuste a proporcdo de variancia explicada a
complexidade do modelo como o NNFI (non normed fit index, antigamente chamado de TLI-
Tucker-Lewis Index) ou AGFI (adjusted goodness of fit index) e um indice baseado nos residuos
padronizados como 0 SRMR (standardized root mean squared residual).

Os indices de gjuste absolutos utilizados na anélise dos resultados foram:

qui-quadrado e graus de liberdade (a significancia estatistica ndo foi considerada,
pois o qui-quadrado € bastante sensivel ao tamanho da amostra, sendo

significativo em grandes amostras);
GFI : valores superiores a 0,9 indicam um bom gjuste do model o;

AGFI: segue a tendéncia do GFI, com um gjuste ao nimero de parametros do

modelo.
Os indices de gjuste comparativos utilizados na andlise dos resultados foram:

NNFI (TLI): indice indicado para a andlise de modelos complexos, sendo

aceitéveis valores superiores a0,9;

IFl: o indice resolve o problema de variabilidade do NNFI, seguindo sua

tendéncia;

CFl: é um indice menos sensivel ao tamanho da amostra, sendo considerados

aceitéveis valores superiores a0,9;
RMSEA: vaoresinferiores a 0,08 séo considerados aceitaveis.

Por fim, como indice de gjuste parcimonioso foi utilizado:



? ?/gl: este indice ainda pode ser sensivel ao tamanho da amostra, como o qui-
guadrado, porém ajusta o valor aos graus de liberdade. Valores inferiores a 3 séo
aceitaveis.
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6. ANALISE DOSRESULTADOS

A apresentacdo dos resultados da pesquisa esté dividida em: caracterizagdo da amostra e
dos produtos avaliados, comparacdo de médias dos construtos nos diferentes instrumentos,
seguido pelas andlises de vaidade e confiabilidade das medidas e avaliagdo do modelo estrutural.

6.1. Caracterizacdo da Amostra

A amostra é descrita com base nas caracteristicas sociodemogréficas (sexo, escolaridade,
idade, renda), além da cidade na qual o entrevistado mora.

A primeira tabela apresenta a caracterizagdo da amostra de acordo com a cidade na qual o
entrevistado mora. A forma pela qual os dados foram coletados permitiu que a pesquisa chegasse
as mais diversas cidades do pais. A apresentacdo dos dados levou em consideragdo a
representatividade da cidade para o total da amostra. Assim, como pode ser visto na tabela 2, a
maioria dos entrevistados reside na cidade de Porto Alegre (56,1%), seguido por Pelotas (6%) e
S80 Paulo (3,1%). Foram agrupadas na categoria “outras’ 90 cidades do Brasil que totalizam
22,5% da amostra (no anexo 7 séo apresentadas as cidades classificadas como outras).
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Tabela 2: Cidades

Cidades Frequéncia (%)
Porto Alegre (RS) 56,1
Pelotas (RS) 6,0
S0 Paulo (SP) 31
Bento Gongalves (RS) 2,7
Pirassununga (SP) 25
Canoas (RS) 1,7
Rio Grande (RS) 1,3
Brasilia (DF) 1,3
Caxias do Sul (RS) 11
Cruz Alta(RS) 1,1
Outras 22,5
Total 100

Fonte: Coleta de dados
N=843

A tabela 3 apresenta a composi¢éo da amostra de acordo com a caracteristica género. A
amostra é composta em sua maioria por mulheres (53,1%). A predominancia do sexo feminino é
uma caracteristica tanto da populacéo brasileira quanto da cidade de Porto Alegre, que representa
amaioria da amostra.

Tabela 3: Género

Género Frequéncia (%)
Feminino 53,1
Masculino 46,9
Total 100

Fonte: Coleta de dados
N=843
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Em relacéo a escolaridade (tabela 4), a amostra € composta, em sua maioria, por pessoas

que j& acancaram o nivel de pds-graduacéo (41,1%). Dentre agueles que tém nivel superior,

31,0% sdo estudantes universitarios e 25,8% ja estdo formados.

Tabela4: Maior Nivel de escolaridade alcancado

Niveis de escolaridade Frequéncia (%)
Segundo grau (completo ou incompleto) 21
Superior incompleto 31,0
Superior completo 25,8
Pés-graduacéo 41,1
Total 100

Fonte: Coleta de dados
N=843

A maior parte dos respondentes esta na faixa de idade de 16 a 25 anos (40,2%), seguido

pela faixa etaria de 26 a 35 anos (31,9%). A idade média do entrevistado é 31,3 anos (conforme

tabela 5).
Tabela 5: Idade
Faixas de idade Frequéncia (%)
16 a 25 anos 40,2
26 a 35 anos 31,9
36 a 45 anos 14,5
46 a55 anos 10,2
56 a 69 anos 3,2
Total 100
Média: 31,3 anos

Fonte: Coleta de dados
N=843
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Conforme pode ser visto na tabela 6, a maior parte dos entrevistados possui renda mensal
familiar superior a R$ 5.000,00 (38,6%), seguida pela faixa de renda R$ 1.001,00 a R$3.000,00

(28,6%).

Tabela 6: Renda mensal familiar

Faixas de renda

Frequéncia (%)

até R$ 1.000,00
R$ 1.001,00 a R$ 3.000,00
R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00

mais de R$ 5.000,00

7,0
28,6
25,8

38,6

Totd

100

Fonte: Coleta de dados
N=843

6.2. Caracterizacdo dos Produtos Avaliados

A tabela 7 apresenta os produtos e servigos avaliados nos dois instrumentos de coleta

utilizados. Supermercado, refrigerante, posto de combustivel e vinho possuem fregiiéncias

maiores por representarem 0s objetos induzidos no primeiro questionario. Os outros produtos

representam a percepcao dos entrevistados quanto aos produtos relevantes para eles. Cabe

ressaltar que refrigerante e supermercado também foram produtos citados espontaneamente no

segundo questionario.
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Tabela 7: Produto e servigos avaliados

Objetos avaliados Frequéncia (%)
Supermercado 26,9
Refrigerante 23,4
Cosméticos 6,9
Posto de combustivel 6,6
Vinho 4,1
Chocolate 39
Achacolatado em p6 2,6
Café 20
Absorvente 1,8
Celular 15
Aparelho de barbear 1,3
Cervega 1,2
Outros 17,8
Total 100

Fonte: Coleta de dados
N=843

Os entrevistados responderam o questionario com base num produto ou servigo que eles
comprassem freqUentemente de uma mesma marca. A tabela 8 apresenta a quantidade de marcas
diferentes que os consumidores costumam comprar dentro da categoria de produtos avaliada,
podendo ser considerada uma medida de lealdade comportamental a marca. Pode-se dizer que a
amostra possui consumidores que demonstram uma lealdade comportamental, pois 34,9% dos
entrevistados costuma comprar o produto de apenas uma marca. E, ainda, se considerarmos o
conceito de lealdade multimarcas, 37,6% dos entrevistados variam suas compras entre duas

marcas.



Tabela 8: Vocé costuma comprar este produto/servico de quantas mar cas diferentes

NUmero de marcas

Frequéncia (%)

1

5

34,9
37,6
221
4,4

11

Totd

100

Fonte: Coleta de dados
N=843

6.3. Comparacao dos Construtos entre os Diferentes | nstrumentos de Coleta

70

A idéa do segundo instrumento de coleta estava relacionada a indugdo das respostas dos

entrevistados sobre produtos importantes para €l es, manipulando, assim, o nivel de envolvimento

do entrevistado com o produto. Enquanto o primeiro questionario poderia alcancar niveis altos e

baixos de envolvimento sentido, esperava-se criar com 0 segundo niveis mais atos de

envolvimento e comprometimento. As tabelas apresentadas a seguir apresentam as médias e 0s

desvios-padréo de cada questionario, bem como a significancia estatistica das diferencas das

médias.

6.3.1. Construto Envolvimento

De acordo com os resultados apresentados na tabela 9, verificase que o nivel de

envolvimento sentido pelos entrevistados é elevado em ambos o0s questionarios, refletido nas

médias altas.
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Os entrevistados que responderam ao primeiro questiondrio, que induzia a escolha de um
produto que comprassem freqlentemente de uma mesma marca, dentre as opgdes supermercado,
posto de combustivel, refrigerante e vinho, demonstraram um menor nivel de envolvimento com
0s produtos do que os outros entrevistados. Aqueles que responderam ao segundo guestionario,
escolheram produtos que freglientemente compram de uma mesma marca e que sdo relevantes

paraeles.

Conforme o esperado (com excecdo as variaveis ENV 2 e ENVS3, cujas diferencas ndo
foram significativas), as médias das varidveis de envolvimento foram significativamente mais
elevadas no segundo questionério.

Os produtos vinho e refrigerante, além dos servicos supermercado e posto de combustivel,
tém a variavel “Util” como mais elevada. Além de Utels, esses produtos S80 NECessarios,
interessam para os entrevistados e tém valor para eles.

Por outro lado, os produtos indicados pelos entrevistados tém como média mais intensa a
variavel “me interessa’. Os produtos que esses entrevistados recompram freguentemente de uma
mesma marca, além de interessa-10s, s80 necessarios, Uteis, tém valor e significam muito para

eles.

Assim, uma caracteristica que diferencia os dois grupos € que o envolvimento sentido
pelo grupo de respondentes do primeiro questionario € mais focado nas caracteristicas utilitarias
do produto, enquanto o envolvimento do segundo grupo esta mais ligado aos seus valores e

interesses.
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Tabela 9: Estatisticas descritivas do constr uto envolvimento

Questionério 1 Questionério 2 Geral
Varidves Média D%\/Lo- Média D%\/Lo- Média D%\/Lo-
padréo padréo padréo
ENV 1 - Necessario 558" 1,75 6,03 1,36 5,78 1,60
ENV 2 - Util 5,76 1,62 5,99 1,32 5,86 1,50
ENV 3 - Fundamental 5,14 1,97 5,38 1,73 5,25 1,87
(E\,%%;n':)? tem beneficios 475" 204 | 518" 195 4,94 2,01
ENV 5 - Essencial 5,09 1,96 547" 1,69 5,26 1,85
ENV 6 - Significamuito paramim 512" 1,60 575" 1,29 5,40 1,50
ENV 7 - Meinteressa 552" 1,46 6,15 1,05 5,80 1,33
ENV 8 - Tem valor paramim 541" 1,48 591" 1,12 5,63 1,36
ENV 9 - Importa paramim 545" 1,51 6,04 1,04 5,72 1,35
N= 471 372 843

Fonte: Coleta de dados
a escaajarevertida
** p<0,01

6.3.2. Construto Comprometimento Afetivo

Os resultados apresentados na tabela 10 demonstram um nivel moderado de
comprometimento afetivo. O desvio-padréo ato expressa a dispersdo dos dados em torno da

média, evidenciando que as respostas estéo dispersas nos 7 pontos da escala.

De forma andloga a variavel envolvimento, as respostas advindas do segundo questionario
resultaram em médias mais atas de comprometimento afetivo do que as médias do primeiro
questionario (com excegdo davariavel COMP 2, cuja diferenca ndo foi significativa).

A varidvel de comprometimento que obteve a maior média de concordancia (COMP 5) foi
“Eu ficaria contente em usufruir os produtos da marca X por todaavida’, enquanto a média mais
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baixa (COMP 2) foi “Tenho uma ligagcdo afetiva com a marca X”. Esse resultado revela que
embora o consumidor demonstre um afeto positivo pela marca, ele fica reticente em afirmar que

possui uma ligagéo afetiva com a marca.

Tabela 10: Estatisticas descritivas do construto comprometimento afetivo

Questionério 1 Questionério 2 Geral

Varidves Média D%\/Lo- Média D%\/Lo- Média D%\/Lo-
padréo padréo padréo

COMP 1 - Sinto-me como um membro de
uma comunidade de consumidores da marca 426" 2,03 4,70" 2,03 4,46 2,04
X
COMP 2 - Tenho uma ligagéo afetiva com a 403 2,06 416 1,99 4,00 2,03
marca X
COMP 3 - A marca X tem um significado ox *x
especial paramim 3,99 2,07 4,38 1,88 4,16 2,00
COMP 4 - Eu me identifico muito com a 410" 2,02 468" 185 436 1,97
marca X
COMP5 - Eu ficaria contente em usufruir os 404" 1,98 512" 1,80 452 1,97
produtos da marca X por todaavida
N= 471 372 843

Fonte: Coleta de dados
** p<0,01

6.3.3. Construto Comprometimento de Continuidade (Calculativo)

Dentre os construtos avaliados, o comprometimento de continuidade foi 0 que obteve as
médias mais baixas e um desvio-padrdo alto revelando um ndmero expressivo de respondentes
gue se posicionaram no extremo inferior da escala. Pode-se dizer que o nivel de
comprometimento de continuidade dos entrevistados € um pouco baixo. A varidvel COMP6
(“Agora, seria muito dificil para mim mudar da marca X para outra, mesmo que eu desgjasse”)
apresentou a maior média de concordancia e a varidvel COMP8 (“Seria muito oneroso paramim

mudar da marca para outra neste momento”) apresentou a menor média ( vide tabela 11).
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Tabela 11: Estatisticas descritivas do construto comprometimento de continuidade

Questionério 1 Questionério 2 Geral

Média Desvio- Média Desvio- Média Desvio-

Varidveis
I padréo padréo padréo

COMP 6 - Agora, seria muito dificil para
mim mudar da marca X para outra, mesmo | 3,06 1,97 4,19 2,08 3,57 2,09
gue eu desgjasse

COMP 7 - Seriaum transtorno trocar amarca 313" 2,05 406" 2,07 3,54 211
X por outra

COMP 8 - Seria muito oneroso para mim 254" 1,72 309" 1,87 2,78 1,81
mudar da marca X para outraneste momento.

N= 471 372 843

Fonte: Coleta de dados
** p<0,01

6.3.4. Construto Lealdade

O construto lealdade foi medido por meio de uma escala composta por itens cognitivos
(LEALL a LEALA4), afetivos (LEALS5 a LEAL10), conativo (LEAL11) e de agéo (LEAL12 a
LEAL14). A tabela 12 apresenta as médias das varidvels de leal dade e seus desvios-padréo, bem
como a comparacdo de médias entre 0s questionarios utilizados. Conforme o esperado, as médias
das variaveis do segundo question&rio mostraram-se mais elevadas do que a do primeiro
questionario (com excegdo das varidveis LEAL2, LEALG6 E LEALS, cujas diferencas ndo foram
significativas).

De maneira geral, os entrevistados apresentam um nivel moderado de lealdade. Os itens
cognitivos apresentaram médias superiores ap ponto intermedidrio da escala, bem como os itens
afetivos, com excegdo feitaavaridvel LEALS8 (“Ser cliente damarca X reflete quem eu sou”) que
apresentou a menor média do construto. O Unico item que mede a conagdo (LEAL11 - Eu
recomendaria a marca para amigos) obteve a maior média de concordancia. Por fim, os itens
relacionados a lealdade agdo obtiveram médias proximas ao ponto intermedi&rio da escala com
excecdo da varidvel LEAL14 (“Se eu pudesse escolher de novo, escolheria outra marca ao invés

damarca’).

Pode-se dizer que os consumidores entrevistados possuem crengas positivas a respeito da
marca, bem como um afeto positivo forte em relacdo a mesma. Além disso, tém uma forte
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intencdo de recomendagéo da marca e um forte interesse em continuar comprando a marca no
futuro. Entretanto, ao serem questionados diretamente a respeito de sua lealdade, os entrevistados

ndo demonstraram com a mesma intensidade das varidvels anteriores sua ligagdo com a marca.

Tabela 12: Estatisticas descritivas do construto lealdade

Questionério 1 Questionério 2 Geral

Varidves Média D%\/Lo- Média D%\/Lo- Média D%\/Lo-
padréo padréo padréo

L_EAL 1 - A marca X é a melhor marca da 563" 1,67 615" 1,27 5,86 153
cidade
LEAL 2 - A marca X tem bons precos 4,35 1,66 4,39 1,78 4,37 1,72
LEAL 3- A marcaX é moderna 520" 1,54 5,65 1,37 5,40 1,48
LEAL 2 = A Mz X QEEENEIROEUEEL |\ )= 133 | 550" 1,40 5,30 1,37
pensel que seria
LEAL 5 - Eu gosto daimagem que amarca X 567" 1,27 508" 1,28 5,80 1,28
tem no mercado
LEAL 6 - Eu realmente aprecio os produtos 5,55 1,33 5,65 146 5,60 1,39
damarca X
LEAL 7 - A marcaX érelevante paramim 468" 1,57 4,99” 1,59 4,82 1,58
LEAL 8 - Ser cliente da marca X reflete 3,53 1,97 3,80 1,03 3,65 1,95
guem eu sou
LEAL 9 - Eu tenho uma preferéncia pela 562" 1,60 618" 1.23 5,87 147
marca X
LEAL 10 - Eu gosto da marca X 590" 1,28 6,27 1,08 6,06 1,21
LEAL 11 - Eu recomendaria a marca X para 587" 1,35 638" 1,00 6,10 1,23
amigos
LEAL 12 - Eu sou leal amarca X 428" 2,00 507" 1,78 4,63 1,94
LEAL 13 - Eu ndo troco a marca X por 323" 2,05 419" 2,06 3,66 211
nenhumaoutra
LEAL 14 Se eu pudesse escolher de novo, | g 4o 159 | 570" 148 5,55 1,50
escolheria outra marca ao invés da marca X.
N= 471 372 843

Fonte: Coleta de dados
Notaa a escalajarevertida
** p<0,01
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6.4. Validade e Confiabilidade das Medidas.

A validag@o dos construtos foi feita por meio da Andlise Fatorial Confirmatéria. Para
essas andlises, foi utilizada a base total de respondentes sem a discriminacdo dos questionarios
respondidos, pois a Andise Fatoria Confirmatéria utiliza as relagbes entre as variaveis

(correlagBes ou covariancias) como base das analises.

Os resultados da validagcdo de construto iniciam pela apresentagdo do modelo de
mensuragdo de cada um dos construtos, seguido pelo modelo completo. Em cada item, sdo
avaliados os indices de gjuste do modelo, a unidimensionalidade e a validade convergente. Em
seguida, sdo apresentados os indices de confiabilidade: confiabilidade composta e variancia

extraida. Por fim, a validade discriminante.

6.4.1. Modelo de Mensuragéo do Construto Envolvimento

A figura 4 ilustra 0 modelo de mensuragdo utilizado como base da Andlise Fatorial

Confirmatéria para o construto envolvimento.
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Figura 4 - Modelo de mensuracéo do construto envolvimento

Os indices de gjuste do modelo inicial estdo apresentados na tabela 13. Todos os indices
de gustes apresentam-se fora dos limites aceitos para um bom modelo, levando entdo a
reespecificagdo do mesmo. Iniciamente, avaliaram-se os residuos padronizados das variaveis
observadas para conferir a unidimensionalidade do construto. Um construto € considerado
unidimensional quando os residuos padronizados dessas variaveis forem inferiores a [2,58|
(KLINE, 1998). No entanto, as variaveis ENV1, ENV2, ENV3, ENV5 apresentaram residuos
padronizados superiores a |2,58|, sendo necess&rio reespecificar 0 modelo para acancar a
unidimensionalidade.
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Eliminar as varidveis ou adotar as modificacBes sugeridas pelo software AMOS (indices
de modificac8o) sdo as aternativas para a reespecificacdo do modelo. Os indices de modificacéo
sugerem relagdes ndo-estimadas entre as variaveis do modelo que trazem melhorias no indice 72
(qui-quadrado). Optou-se por adotar as covariancias sugeridas, visto que as variaveis mensuram o
mesmo construto e, assm sendo, suportadas teoricamente. Além disso, excluiu-se a variavel

ENV 4 por possuir uma carga fatorial muito baixa.

A reespecificagdo resultou na melhoria de todos os indices de austes a nives
satisfatorios, com excegdo ao 72 /GL.

Tabela 13: indices de ajuste do modelo — envolvimento

Construto ? GL Z/gl GFl | AGFI IFI TLI CFI RMSEA

Modelo inicial 1574,79 27 58,33 | 0,616 | 0,36 0,76 0,66 0,76 0,26

Model o reespecificado 137,58 21 6,55 0,965 | 0,93 0,98 0,97 0,98 0,08

Fonte: dados da pesquisa

Pode-se verificar na tabela 14 as estatisticas do construto envolvimento. Este apresentou
bons indices de confiabilidade composta e variancia extraida, conferindo a confiabilidade das
medidas. Além disso, tém-se indicios de validade convergente pelo exame das cargas fatoriais

(foram significativas ao nivel de p<0,01, com coeficientes padronizados elevados).



Tabela 14: Estatisticas do construto envolvimento

Coefici entes nao- Coefic_i entes
Congtrto Varidveis padronizados padronizados v alt 8 res
Cargas Erros- Cargas
fatoriais padréo fatoriais
ENV1 1,000 0,04 0,63 23,06
Confiabilidade composta’: ENV2 0,84** 0,05 0,56 25,18
0,91 ENV3 1,11%* 0,05 0,60 26,23
ENV5 1,15%* 0,06 0,63 20,16
ENV6 1,25%* 0,05 0,84 20,31
Variéncia extraida’ ENV7 1,12%* 0,06 0,85 21,49
0,57 ENVS 1,24+ 0,06 0,92 21,73
ENV9 1,26** 0,04 0,94 23,06
Fonte: dados da pesquisa (**) p<0,01.

(1) consideram-se aceitaveis valores superiores a 0,70
(2) consideram-se aceitaveis valores superiores a 0,50

(3) valorest>2,33 - p<0,01.

6.4.2. Andlise Fatorial Confirmatdria do Construto Comprometimento Afetivo
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A figura 5 representa 0 modelo inicial de mensuragdo do construto comprometimento

afetivo. Os indices de gjuste deste modelo estdo apresentados na tabela 15.

1
—» COMP1

1
—» COMP2

1
—» COMP3

1
—» COMP4

1
—» COMP5

Comp Afetivo

Figura 5 - Modelo de mensuracao - construto comprometimento afetivo
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O modelo inicial apresentou bons indices de gjuste (vide tabela 15), a excegdo feita ao

?22/gl e a0 RMSEA. O modelo foi reespecificado com a adogéo das covariancias entre as

variaveis do construto, sugeridas pelo software de andlise. O modelo reespecificado apresentou

melhorias nos indices, entretanto os indices 72 /gl e RMSEA continuam abaixo dos limites

aceitaveis.
Tabela 15: indices de ajuste do modelo — compr ometimento afetivo
Construto 7 GL Z1gl GFl | AGFI IFI TLI CFl | RMSEA
Modelo inicial 9,74 | 5 1815 | 096 | 088 | 097 | 095 | 097 0,14
Modelo reespecificado 1 | 24,06 | 2 1203 | 099 | 092 | 099 | 097 | 099 0,11

Fonte: dados da pesquisa
N=843

As medidas do construto comprometimento afetivo podem ser consideradas confiaveis,

pois possuem indices de confiabilidade composta e variancia extraida acima dos limites

aceitveis (conforme dados da tabela 16). Ainda, pode-se conferir na tabela 16 os valores das

cargas fatoriais. Estas, significativas ao nivel p<0,01 e com vaores padronizados elevados,

indicam que o construto possui validade convergente.

Tabela 16: Estatisticas do construto comprometimento afetivo

Coeficientes ndo- Cosficientes
adronizados adronizados
Construto Variaveis P P Valtores
Cargas Erros- Cargas
fatoriais padréo fatoriais
Confiabilidade composta: COMP1 1,00** - 0,69 -
0,92 COMP2 1,31%* 0,05 0,90 26,46
COMP3 1,40%* 0,06 0,95 24,72
Variancia extraida®
COMP4 1,36%* 0,06 0,89 23,99
0,70
COMP5 1,05%* 0,05 0,69 20,22
Fonte: dados da pesquisa N=843

(1) consideram-se aceitaveis valores superiores a 0,70
(2) consideram-se aceitaveis valores superiores a 0,50

(3) valorest>2,33 - p<0,01.
(**) p<0,01.
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6.4.3. Andlise Fatorial Confirmatdria do Construto Comprometimento de
Continuidade

A figura 6 apresenta 0 modelo de mensurag&o inicial do construto comprometimento de

continuidade. Por possuir apenas 3 variaveis observadas para a mensuragdo do construto, 0s

indices de gjuste ndo puderam ser calculados, pois 0 modelo é apenas identificado (just identified)

com zero grau de liberdade. No entanto, o software consegue calcular as estatisticas necessarias

para a verificagdo da validade convergente e confiabilidade das medidas.

:
— >

COMP6

1
— >

COMP7

1
—

COMP8

Comp. de Continuidade

Figura 6 - Modelo de mensuracéo do construto comprometimento de continuidade

O construto comprometimento de continuidade € medido por 3 varidveis observadas, com

indice de confiabilidade aceitavel e validade convergente indicada pelos valores elevados das

cargas fatoriais (conforme tabela 17).
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Tabela 17: Estatisticas do construto comprometimento de continuidade

Coeficientes ndo- Cosficientes
adronizados adronizados
Construto Variaveis P P Valtores
Cargas Erros- Cargas
fatoriais padréo fatoriais
Confiabilidade composta’: COMP6 167 012 0,83 17,97
0,85 COMP7 1,97 0,09 0,97 16,74
Variancia extraida®
0.65 COMP8 1,00 - 0,57 -

Fonte: dados da pesquisa

(1) consideram-se aceitaveis valores superiores a 0,70
(2) consideram-se aceitaveis valores superiores a 0,50
(3) valorest>2,33 - p<0,01.

(**) p<0,01.

6.4.4. Andlise Fatorial Confirmatéria do Construto Lealdade

A figura 7 apresenta 0 modelo inicial de mensurag&o do construto lealdade. Esse modelo
propde que os itens cognitivos, afetivos, conativos e de acdo da escala utilizada representam
multiplas dimensdes do construto lealdade, sendo considerado de segunda ordem. Testou-se
também um modelo rival que considerava o construto lealdade de primeira ordem composto por
todos os itens (tabela 18).

Os indices de gjuste apresentados na tabela 18 levam a aceitacdo do modelo inicial, que
possui a maioria dos indices de gjustes aceitaveis, ao contrario do modelo rival, além de uma
melhora significativado 7 (? 7= 337,7 e 2gl=1 — p<0,01).

Tabela 18: indices de ajuste de compar agio do modelo inicial x rival

Construto 2 GL | ?IGL GFl | AGFI IFI TLI CFI RMSEA
Modelo inicial 481,13 | 72 6,68 092 | 088 | 092 | 09 | 092 0,08
Modelo rival 814,83 | 77 | 1058 | 087 | 083 | 085 | 082 | 0,85 0,11

Fonte: dados da pesquisa
N=843
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Figura 7 - Modelo de mensuracéo do construto lealdade

Partindo do modelo aceito (apresentado na figura 7), iniciou-se um processo de
reespecificacdo dos modelos, pois 0 modelo inicial apresentou alguns indices de gjuste abaixo
dos limites aceitos. A purificagdo da escala de lealdade levou em consideracdo a estrutura dos
itens, afetivos, conativos e de agéo.

Os itens da dimensdo afetiva da lealdade apresentaram cargas fatoriais padronizadas
baixas e coeficiente de determinacdo (r?) inferior ao limite aceitavel. Assim, decidiu-se excluir do
modelo as varidveis LEAL7 e LEAL8 (model o reespecificado 2).

A dimensio conativa possui apenas uma variavel observada, sendo muito pobre para ser
considerado um construto. A alta carga fatorial da varidvel no construto demonstra indicios de
que esta dimensdo poderia existir. Entretanto, essa dimensdo é altamente correlacionada com a

dimensdo afetiva, possivelmente causada pela pobreza dos itens mensurados, ndo sendo possivel



discrimina-las. Assim, o0 modelo foi reespecificado com a substituicdo das dimensdes afetiva e
conativa pela dimensdo dafetivo-conativa, que inclui as variaveis LEALS, LEAL6, LEALY,
LEAL10 e LEAL11 (modelo reespecificado 3).

Por fim, a dimensdo agdo composta pelositens LEAL12, LEAL13 E LEAL 14 necessitava
de uma reespecificacdo devido a baixa carga fatorial do item LEAL14 (0,36). Caso a variavel
fosse excluida, o construto ficaria pobre e os indices de ajuste ndo teriam melhoras significativas.
Por isso, decidiu-se manter a variavel LEAL14 e avaliar as possiveis causas para a baixa carga
fatoria davariavel no construto.

Tabela 19: indices de ajuste do modelo — lealdade

Construto 2 GL | ?IGL GFl | AGFI IFI TLI CFI RMSEA

Modelo inicial 481,13 72 6,68 0,92 0,88 0,92 0,90 0,92 0,08
Modelo reespecificado 1 317,73 33 9,63 0,93 0,88 0,93 0,91 0,93 0,10
Modelo reespecificado 2 119,44 18 6,64 0,97 0,93 0,97 0,95 0,97 0,08

Modelo reespecificado 3 138,20 17 7,27 0,96 0,93 0,96 0,95 0,96 0,09

Fonte: dados da pesquisa
N=843

Dentre as possiveis causas para a baixa carga fatorial, tem-se que o item LEAL 14 possui
direcdo reversa aos outros itens da dimensdo afetiva (e foram invertidos para as andlises),

podendo ter causado confuséo aos entrevistados.

Considerando essa hipétese, voltou-se ao banco de dados, analisando caso a caso, 0S
entrevistados que tiveram problemas com essa variavel. Identificou-se como probleméticos, os
entrevistados que responderam as questes “LEAL13 — Eu ndo troco a marca X por nenhuma
outra’ e “LEAL 14 — Se eu pudesse escolher de novo, escolheria outra marca ao invés da marca
X" na mesma direcdo da escala (menor que o ponto intermedi&rio 4 ou maior que este). Além
dessa varidvel, o item ENV4 (tem beneficios/vantagens) também estava na direcdo inversa das
variaveis que compunham o construto. Seguindo o mesmo critério, foram avaliados

individualmente os entrevistados que tiveram problemas com a variavel.

Do total de 843 entrevistados, 332 tiveram problemas com a escala reversa (39,4%). Esse
nimero de entrevistados € excessivamente alto para ser excluido. Verificou-se a possibilidade de
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existir uma caracteristica comum que poderia explicar o problema com o item da escala, porém
ndo foi encontrado. N&o houve diferencas entre os entrevistados que tiveram problemas e aqueles
gue ndo tiveram problemas quanto as seguintes caracteristicas: sexo, idade, escolaridade, renda,
cidade onde mora, produtos utilizados, quantidade de marcas compradas, ou até mesmo horario
em que respondeu ao questionario.

Como a manutencdo do item LEAL14 é necessaria para as andises de caminhos
estruturais, optou-se entdo por apresentar os resultados tanto da base completa de pesquisa quanto
da base de dados sem os entrevistados que tiveram problemas com a escala reversa. Entretanto,
sugere-se gque futuros estudos reformulem aredagcdo desse item reverso.

A tabela 20 demonstra a comparagdo dos indices de gjuste do modelo completo final
(reespecificado 3) com a base completa e sem as pessoas que tiveram problemas com o item
reverso (base de andlise: n=511). Em ambas as situacfes, a maioria dos indices esta dentro dos
limites considerados aceitaveis, com excecdo ao /GL e a0 RMSEA.

Tabela 20: indices de ajuste do modelo — lealdade base completa versus base sem problemas de
escalareversa

Construto 2 GL | ?IGL GFl | AGFI IFI TLI CFI RMSEA

Modelo reespecificado 3 | 138,20 7,27 0,96 0,93 09 | 095 | 096 0,09
17

(base=843)

Modelo reespecificado 3 | 124,05 | 6,53 0,95 090 | 09 | 094 | 0,96 0,10

(base=511)

Fonte: dados da pesquisa

A tabela 21 apresenta as estatisticas do construto lealdade. Ambas as dimensdes possuem
valores aceitaveis de confiabilidade composta e variancia extraida, bem como cargas fatoriais
elevadas e dignificativas. A validade discriminante entre as dimensdes pode ser conferida ao
comparar o valor da variancia extraida das dimensdes af etivo-conativa (0,64) e acéo (0,73) com o0
da variancia compartilhada (valor da correlagdo dos construtos elevado ao quadrado: 0,42). Diz-
se ter validade discriminante quando o valor da variancia extraida for superior ao da variancia
compartilhada pelos construtos.
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Tabela 21: Estatisticas do construto lealdade — base completa

Coeficientesndo- | Coeficientes
adronizados adronizados
Dimensio | Variaveis | " P Valfm
Cargas | Erros- Cargas
fatoriais | padréo fatoriais
Confiabilidade LEAL5S | 092 | 004 073 23,56
1.
composta: 0,88 LEAL6 | 082 | 004 0,60 18,22
Afetivo-
contiva | LEALS | 122 | 004 0,84 28,79
Variancia .
_ Variancia LEAL1O | 1,00 - 0,84 -
compartilhada: (de20.54
extralaa”0, LEAL11 | 096 | 004 0,79 26,38
0,42
C. composta': 0,76 LEAL12 | 1,00 - 0,94 -
V. extraida® 0,59 AGO | | EAL13 | 090 | 004 078 2213
LEAL14 | 030 | 003 0,36 10,27
Fonte: dados da pesquisa (**) p<0,01.

(1) consideram-se aceitaveis valores superiores a 0,70
(2) consideram-se aceitaveis valores superiores a 0,50
(3) valorest>2,33 - p<0,01.

As estatisticas apresentadas na tabela 22 vém corroborar a validade convergente e
discriminante da escala, pois a dimensdo afetivo-conativa mantém seus bons indices de
confiabilidade composta, variancia extraida e validade discriminante, bem como apresenta cargas
fatoriais fortes e significativas. Além disso, a tabela apresenta os indices da dimensdo lealdade de
acao que melhoraram apds a exclusdo das pessoas com problemas na escala reversa, confirmando
a confiabilidade, validade convergente e discriminante da escala.
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Tabela 22: Estatisticas do construto lealdade — base sem problemas com as escalas r ever sas (n=511)

Coeficientes ndo- Cosficientes
adronizados adronizados
Dimensio | Variaveis P P Valfm
Cargas | Erros- Cargas
fatoriais | padréo fatoriais
Confiabilidade LEALS 0,98 0,05 0,75 18,44
1.
composta: 0.87 LEALG 083 | 006 0,59 1371
Afetivo-
conativa LEAL9 1,26 0,06 0,86 22,04
Variancia Variancia LEAL10 1,00 - 0,82 -
: . 4 2.
compartilhada: extraida™:0,58 LEAL1L 0,88 0,05 0.77 19.16
0,42 .
C. composta:
0,89 LEAL12 1,00 - 0,85
Acéo
V.extraide®: 0,73 LEAL13 1,17 0,04 0,93 25,70
LEAL14 0,74 0,03 0,78 21,06

Fonte: dados da pesquisa

(1) consideram-se aceitaveis valores superiores a 0,70
(2) consideram-se aceitaveis valores superiores a 0,50
(3) valorest>2,33 - p<0,01.

(**) p<0,01.

Wong, Rindfleisch e Burroughs (2003) realizaram um estudo para verificar se as escalas
desenvolvidas e aplicadas nos Estados Unidos com itens reversos confundiam consumidores
pesquisados num contexto de diferentes culturas. Os autores apresentam a visao de pesquisadores
psicométricos relativa a utilizagdo de escalas reversas, afirmando que eles consideram dificil
desenvolver boas escalas reversas, e, ainda, que negagdes e contradicOes empregadas como
sinalizadores das escalas reversas podem ser confusas para os pesquisados. Wong, Rindfleisch e
Burroughs (2003) descobriram que a equivaléncia das escalas com itens reversos e a validade de
construto foi prejudicada na sua aplicagdo em diferentes culturas. Os resultados encontrados nesta
pesquisa estdo alinhados a visdo dos autores de que escalas reversas podem ser confusas para o
pesquisado. Sugere-se que em estudos posteriores as escalas reversas sgjam substituidas por
formas interrogativas na qual a afirmagdo e a negagdo estdo em pontos extremos opostos da
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escala (conforme sugerido por Wong, Rindfleisch e Burroughs, 2003) ou que os itens apontem

para a mesma diregao.

6.4.5. Andlise Fatorial Confirmatdria do Modelo Completo

Apébs a vaidagdo individual dos construtos, avaliou-se o modelo completo utilizado
posteriormente na andlise dos caminhos estruturais. O modelo testado nesta etapa considera as
escalas ja validadas na etapa anterior (ndo incluindo os itens ja eliminados). Inicialmente, estima-
se 0 modelo sem as covariancias sugeridas na validagdo individual dos construtos seguido do
model o reespecificado, incluindo essas covariancias. A tabela 23 apresenta os indices de gjuste de
ambos os modelos, demonstrando a melhoria significativa do modelo com a inclusdo das
covariancias (? 7=113,62; ?gl=4; p<0,01). Todos os indices de ajuste do modelo reespecificado

estao dentro dos limites aceitaveis.

Tabela 23: indices de ajuste do modelo completo

Construto 2 GL | ?IGL GFl | AGFI IFI TLI CFI RMSEA

Modelo inicial 607,84 | 109 5,58 0921 | 0,89 0,96 0,95 0,96 0,07

Modelo reespecificado 1 494,22 | 105 4,71 0,94 0,91 0,97 0,96 0,97 0,07

Fonte: dados da pesquisa

6.4.6. Validade Convergente

De acordo com o critério proposto por Steenkamp e van Trijp (1991), verificase a
validade convergente de um construto por meio do exame das cargas fatoriais dos indicadores na
variavel latente. Se as cargas fatoriais forem fortes (>0,50) e significativas (t value>2,58),
considera-se que o0 construto possui validade convergente. Como pode ser visto na tabela 24, os
construtos possuem cargas fatoriais significativas e fortes (com excegdo das variaveis ENV4R e
LEAL 14). Confirmando os indicios apresentados na andlise individua dos construtos, o modelo
completo parece indicar a validade convergente dos construtos, pois as Unicas variaveis com
problemas foram as reversas. A seguir, serdo apresentadas, na tabela 25, as cargas fatoriais do
modelo completo, considerando como base de andlise apenas as pessoas que ndo tiveram

problemas com a escalareversa.



Tabela 24: Cargas Fatoriais e t-values estimados no modelo de mensur agdo completo.

Construto Varidveis Cargafatoria padronizada t-value
ENV1 0,63 -
ENV2 0,56 22,95
ENV3 0,60 25,17
ENV4R 0,34 9,36
Envolvimento ENV5 0,63 26,24
ENV6 0,84 20,12
ENV7 0,85 20,26
ENVS 0,92 21,41
ENV9 0,94 21,65
COMPL 0,72 21,63
COMP2 0,84 25,18
;‘;T\féomeﬂ mento COMP3 0,88 26,89
COMP4 0,94 28,56
COMP5 0,78 -
COMP6 0,88 -
Comprometimento COMP? 0,93 3370
de continuidade ' '
COMP8 0,58 18,09
LEALS 0,74 -
LEALG 0,62 17,59
(L:gr?'a‘t’ifld: afetivo- LEAL9 0,80 21,79
LEAL10 0,78 20,50
LEAL11 0,80 21,74
LEAL12 0,89
L ealdade ago LEAL13 0,82 27,39
LEAL14 0,38 10,84

Fonte: dados da pesquisa
Nota: (-) t-values ndo calculados para cargafatorial fixaem 1

89
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As cargas fatoriais apresentaram-se fortes e significativas, confirmando a validade
convergente das medidas (tabela 25). Mais uma vez, ressaltase a sugestdo para estudos
posteriores utilizarem os itens ENV4R e LEAL14 na mesma diregdo das outras variaveis do

construto.

Apesar da melhora da carga fatorial da variavel ENV4R com a exclusdo das pessoas com
problemas na escala reversa, decidiu-se manter o construto envolvimento sem a inclusdo desta
variavel nas andlises posteriores (com a base de dados n=511), pois essa inclusdo ndo acarreta
diferencas significativas na confiabilidade, variancia extraida e compartilhada do construto, ao
contrério dainclusdo davariavel LEAL 14 (no construto lealdade ac&o).

Tabela 25: Cargas fatoriais e t-values estimados no modelo de mensur acdo completo — base n=511

Construto Variaveis Cargafatorial padronizada t-value
ENV1 0,55 -
ENV2 0,47 13,59
ENV3 0,56 16,65
ENV4R 0,56 10,45
Envolvimento ENV5 0,60 18,61
ENV6 0,82 13,27
ENV7 0,82 13,20
ENV8 0,92 13,99
ENV9 0,92 14,01
COMP1 0,72 16,93
COMP2 0,83 19,75
Comprometimento COMP3 0,88 20,98
COMP4 0,93 22,78
COMP5 0,79 -




COMP6 0,85 .
Comprometimento
de continuidade COMPY 0,91 23,50
COMP8 0,53 12,45
LEALS 0,75 .
LEALG 0,60 13,84
Leald_ade afetivo- LEALO 083 1814
conativa
LEAL10 0,77 16,32
LEAL11 0,78 17,16
LEAL12 0,85
Lealdade acdo LEAL13 0,93 26.86
LEAL14R 0,78 21,14

Fonte: dados da pesquisa

(-) t-values ndo calculados para carga fatorial fixaem 1

6.4.7. Validade Discriminante
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A validade discriminante verifica se as escalas que foram desenvolvidas para medir
diferentes construtos estdo de fato medindo-os (GARVER e MENTZER, 1999). Fornell e

Larcker (1981) sugerem como critério para conferir validade discriminante a comparacéo da

varidncia extraida do construto com a varidncia compartilhada (o quadrado da correlagdo

multipla) dos construtos. SO possui validade discriminante o0 construto que possuir variancia

extraida superior a compartilhada.

Seguindo esse critério, pode-se verificar natabela 26 que o valor da variancia extraida do

7

construto € sempre superior a0 da variancia compartilhada, conferindo assim, validade

discriminante.
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Tabela 26: Comparacdo entre a variancia compartilhada e a variancia extraida (base completa)

Envolvimento | Comprometimento | Comprometimento | Lealdade L ealdade acdo
afetivo de continuidade afetivo-
conativa

Envolvimento 0,58 0,21 0,10 0,12 0,12
Comprometimento

Afetivo 0,21 0,70 0,41 0,48 0,42
Comprometimento

de continuidade 0,10 041 0,65 0,54 0,50
Ledldade afetivo-

conativa 0,12 0,48 0,54 0,56 0,23
Lealdade acdo 0,12 0,42 0,50 0,23 0,53

Fonte: dados da pesquisa
Nota: avariancia extraida do construto esta reportada na diagonal

Como informagdo complementar para a validade discriminante, sd0 apresentadas na

tabela 27 as correlagdes (e erros-padrdo) entre os construtos do modelo. As correlagfes entre 0s

construtos sao significativas e com valores elevados, conforme o esperado. Kline (1998) sugere

gue correlagdes quadradas que excedam 0,85 indicam multicolinearidade, enquanto Tabachnick e

Fidell (2001) apontam o valor 0,90. Apesar dos construtos lealdade afetivo-conativa, agdo e

comprometimento de continuidade estarem no limite da validade discriminante, ndo s&o

considerados multicolineares pela andlise das correlagfes quadradas, corroborando, assim, com a

diferenciacéo dos construtos.
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Tabela 27: Coeficientes de correlagdo entre os construtos e erros padr &o (base completa)

Envolvimento | Comprometimento | Comprometimento | Lealdade L ealdade acdo
afetivo de continuidade afetivo-
conativa
Envolvimento 1
Comprometimento
A etivo 0,46 (0,07) 1
Comprometimento
de continuidade 0,31 (0,07 064(0.14) 1
Ledldade afetivo-
conativa 0,34 (0,04) 0,69 (0,08) 0,48 (0,08) 1
Lealdade acdo 0,34 (0,07) 0,64 (0,13 0,73 (0,16) 0,71 (0,09) 1

Fonte: dados da pesquisa
Nota: os erros-padréo sdo os valores apresentados entre parénteses

Por fim, como forma de confirmar a existéncia de vaidade discriminante entre os

construtos, apresenta-se a comparagdo entre a variancia extraida e a compartilhada da base de

dados sem os problemas com a escala reversa.

Tabela 28: Comparacdo entre a variancia compartilhada e a variancia extraida (base n=511)

Envolvimento | Comprometimento | Comprometimento | Lealdade L ealdade acdo
afetivo de continuidade afetivo-
conativa

Envolvimento 0,52 0,22 0,10 0,12 0,10
Comprometimento

Afetivo 0,22 0,70 0,42 0,54 0,32
Comprometimento

de continuidade 0,10 0,42 0,61 0,50 0,48
Leddade afetivo-

conativa 0,12 0,54 0,50 0,57 0,30
Lealdade acdo 0,10 0,32 0,48 0,30 0,73

Fonte: dados da pesquisa
Nota: avariancia extraida do construto esta reportada na diagonal
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Apébs terem sido validadas as medidas dos construtos pelo modelo de mensuracéo

completo, parte-se para a segunda etapa: andlise do modelo estrutural, que tem por objetivo
analisar as relagles hipotetizadas entre os construtos.

6.5. Andlise do Modelo Estrutural

O modelo estrutural foi analisado por meio do modelo hibrido. Este é mais completo que
0 modelo estrutural estimado pela path analysis, pois agrupa em sua anaise o modelo de
mensuracaéo e 0 modelo estrutural (Kline, 1998). Como pode ser observado na figura 8, o modelo
final hibrido estimado ndo possui as dimensdes afetiva e conativa separadas (por problemas de

validade do construto lealdade conativa). Por isso, as hipoteses que testam relacfes nessas
dimensdes serdo analisadas em conjunto.

eél %1 M1
(tOMPS COMP4 | COMP3 | COMP2 | COMP1

EAL11

1 dealiz [+

LEALLS 39
AEaL1ar 1959

Cf @i ade
v
P6 P7 d;%%
€ (5] €

Figura 8 - Modelo hibrido
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A tabela 29 apresenta a comparagdo dos indices de gjuste do modelo estrutural com a
utilizagcdo da base de dados completa para a estimagédo dos parametros e com a base de dados que
exclui os respondentes que tiveram problemas com a escala reversa. As medidas de guste do
modelo estrutural demonstram que os dados coletados gustaram-se a0 modelo inicialmente
hipotetizado, com pequenas diferencas nos indices entre o modelo e os dados com problemas de
escala reversa e 0 modelo e os dados sem esses problemas. Tanto os indices de gjuste absolutos
(GFI, AGFI) quanto comparativos (IFI, TLI, CFl, RMSEA) apresentaram bons niveis de acordo
com autores como Hair et. al. (1998), Ullman (2001) e Kline (1998). Apenas o indice de
parcimoénia (?*/GL) apresentou-se um pouco superior ao limite considerado adequado. Hair et. al.
(1998) sugerem que os valores de 7 /GL devem estar no intervalo entre 1 e 2, ou em num limite
mais liberal: valores inferiores a 5; Ullman (2001) sugere que o valor sgja menor do que 2; e
Kline (1998) considera aceitavel valores menores do que 3, afirmando que ndo ha um limite claro

de corte para esse indice.

As andlises do modelo estrutural apresentam a comparagdo dos gustes do modelo,
utilizando a base completa de pesquisa e a base que exclui os problemas de escala reversa. A
idéia dessa comparacdo é demonstrar que o modelo origina gusta-se bem aos dados, mesmo
existindo problemas no preenchimento das escalas reversas. Caso essas pessoas fossem excluidas
da andlise, haveria melhora em alguns indices de gjuste g ainda, a magnitude das relagdes entre
0s construtos seria modificada.

A opcdo pela ndo-exclusdo dos casos, utilizando andlises comparativas, foi motivada pela
possibilidade de demonstrar o efeito provocado pelo uso de uma escala reversa, que néo foi
igualmente compreendida pela totalidade dos respontentes, nos model os utilizados em pesguisas
de comportamento do consumidor.

Tabela 29: indices de ajuste do modelo estrutural

Construto ? GL | ?IGL GFl | AGFI IFI TLI CFI RMSEA

Base completa (n=843) 907,45 | 233 3,89 0,92 0,89 0,96 0,95 0,96 0,06

Base ¢ problemas escala

reversa (n= 511)* 691,19 | 233 2,96 0,90 0,87 0,95 0,94 0,95 0,06

Fonte: dados da pesquisa
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A verificacdo da adequacdo do modelo estrutural oferece suporte para a aceitagdo da
primeira hipotese de pesquisa. O comprometimento e a lealdade mostraram-se construtos
diferentes na andlise do modelo de mensuragdo, apresentando bons indices de validade
discriminante, sendo confirmadas pel os indices de gjuste do modelo estrutural .

Para verificar amelhor representacdo do modelo tedrico proposto como explicagdo para a
formacao de lealdade, utiliza-se a abordagem de modelos rivais com o propdsito de verificar se
outras relagdes ndo explicariam melhor a relagdo entre os construtos. Inicialmente, serd analisado
um modelo rival que considera a mediacdo parcial do comprometimento na relacdo entre o
envolvimento e a lealdade, seguido por um modelo que testa o envolvimento como variavel
moderadora da relagdo existente entre o comprometimento e a leal dade.

6.5.1. Moddlo Rival 1: Influéncia Direta do Envolvimento nas Dimensdes
Lealdade Afetivo-conativa e lealdade acao

A relacdo entre o envolvimento e a lealdade ndo é claramente definida na literatura. A
hipdtese dessa pesquisa previa que a influéncia do envolvimento na lealdade era mediada pelo
comprometimento com a marca. Entretanto, como aguns estudos encontraram relacéo positiva
entre o envolvimento e a lealdade (sem mensurar 0 comprometimento), decidiu-se testar como
modelo rival, a influéncia direta do envolvimento na lealdade, parcialmente mediado pelo
comprometimento (anexo 8). Os resultados demonstrados na tabela 30 apontam uma piora no
indice de qui-quadrado/gl quando adicionada a relacéo direta do envolvimento na lealdade. A
diferenca ndo significativa de qui-quadrado dos modelos (base completa: ??  =1,42; ?2gl =2;
p<0,50), aliada a uma piora do indice de ?* /gl, aém de a relacéo direta do envolvimento na
lealdade ndo ser estatisticamente significativa (p<0,50 para lealdade afetivo-conativa e p<0,30
paralea dade a¢do), da suporte para a aceitagdo do modelo original.
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Tabela 30: indices de ajuste do modelo rival 1

Construto 2 GL | ?IGL GFl | AGFI IFI TLI CFI RMSEA

Modelo original (n=843) 907,45 | 233 3,89 0,92 0,89 0,96 0,95 0,96 0,06

Modelo rival 1 (n=843) 906,03 | 231 3,92 0,92 0,89 0,96 0,95 0,96 0,06

Modelo original (n=511)* 691,19 | 233 2,96 0,90 0,87 0,95 0,94 0,95 0,06

Modelo rival 1 (n=511)* 689,94 | 231 2,99 0,90 0,87 0,95 0,94 0,95 0,06

Fonte: dados da pesquisa
* Base de dados sem respondentes com problemas na escala reversa

6.5.2. Modelo Rival 2: a Influéncia do Comprometimento Totalmente Mediado pelo
Envolvimento nas Dimensdes da Lealdade

Outra discussdo presente na literatura é a direcdo da relacdo entre envolvimento e
comprometimento. Enquanto ha autores que defendam o envolvimento como variavel
antecedente a0 comprometimento, ha aqueles que ndo conseguiram provas empiricas dessa
relacdo. Utilizando a abordagem de modelos rivais, testam-se dois modelos para verificar qual
deles obtém um melhor gjuste aos dados (anexo 9).

O modelo origina que prevé o envolvimento totalmente mediado pelo comprometimento
(considerado um antecedente) serd avaliado contra um modelo rival que avalia a influéncia do
comprometimento totalmente mediada pelo envolvimento (sendo um antecedente do mesmo) na
formacdo dalealdade.

Como pode ser visto natabela 31, o modelo original possui um melhor guste aos dados
com a maioria dos indices indicando bom ajuste, ao contréario do modelo que prevé o
comprometimento como um antecedente do envolvimento. Além disso, 0 modelo original possui
um menor indice de qui-quadrado com uma diferenca estatisticamente significativa (base
completa: 2?2 =783,99; ?gl =2; p<0,000). O melhor ajuste do modelo original oferece subsidios
para sua aceitacdo, considerando esta amostra de pesquisa.
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Tabela 31: indices de ajuste do modelo rival 2

Construto 2 GL | ?IGL GFl | AGFI IFI TLI CFI RMSEA

Modelo original (n=843) 907,45 | 233 3,89 0,92 0,89 0,96 0,95 0,96 0,06

Modelo rival 2 (n=843) 1691,44 | 235 7,20 0,86 0,82 0,91 0,89 0,91 0,09

Modelo original (n=511)* 691,19 | 233 2,96 0,90 0,87 0,95 0,94 0,95 0,06

Modelo rival 2 (n=511)* 1165,38 | 235 4,96 0,84 0,79 0,90 0,88 0,90 0,09

Fonte: dados da pesquisa
* Base de dados sem respondentes com problemas na escala reversa

6.5.3. Modelo Rival 3: a Influéncia do Envolvimento como Variavel Quasi-
moderadora da Relagdo do Comprometimento na Lealdade

Uma variavel é considerada moderadora quando sistematicamente modifica a forma e/ou
a forca da relagdo entre uma variavel preditora (independente) e critério (dependente). Sharma,
Durand e Gur-Arie (1981) apresentam uma tipologia de variaveis moderadoras que as diferencia
com base em sua relagdo com as variaveis preditora e critério: homologizer, quasi-moderadora e
moderadora pura. A varidvel moderadora pura interage com a variavel preditora e ndo esta
relacionada com a varidvel critério e/ou preditora. Uma variavel pode ser chamada de quasi-
moderadora quando €la interagir com a varidvel preditora e estiver relacionada com a variavel
preditora €/ou critério. Por fim, uma varidvel homologizer nem interage com a variavel preditora
nem esta relacionada com ela ou com acritério.

A varidvel envolvimento possui relagdo significativa com a variavel antecedente
(comprometimento), como visto anteriormente, e, ainda, na auséncia do construto
comprometimento, tem uma influéncia direta significativa (p<0,00) na variavel dependente
(lealdade afetivo-conativa e lealdade agdo) com cargas fatoriais padronizadas de 0,35 e 0,35,
respectivamente.

Assim, considerando a tipol ogia anteriormente apresentada, o construto comprometi mento
pode ser ou classificado como variavel quasi-moderadora, se interagir com a variavel preditora,

ou, em caso contrario, pode ser considerado apenas um outro antecedente da variavel dependente.
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Com o intuito de verificar a possibilidade do envolvimento moderar a relacéo entre o
envolvimento e a lealdade, testa=se um modelo riva (anexo 10) que verifica a existéncia de
interac&o entre envolvimento e comprometimento (preditora).

Os resultados apresentados na tabela 32 demonstram um bom gjuste do model o aos dados,
com um valor de qui-quadrado significativamente menor (para a base completa: ?? % =232,17;
29l =47; p<0,00), e, ainda, com uma melhor relacdo de ?/gl, quando comparados ao modelo
inicial. No entanto, os outros indices de gjuste foram levemente alterados.

Além disso, a interacdo do construto envolvimento com o construto comprometimento
afetivo e de continuidade ndo foi significativa (p>0,10). Esse resultado apoia a aceitacdo do
modelo original de pesquisa, pois demonstram gue 0 envolvimento pode ser considerado apenas
um antecedente do comprometimento e da lealdade.

Tabela 32: indices de ajuste do modelo rival 3

Construto 2 GL | ?IGL GFl | AGFI IFI TLI CFI RMSEA

Modelo original (n=843) 907,45 | 233 3,89 0,92 0,89 0,96 0,95 0,96 0,06

Modelo rival 3 (n=843) 675,28 | 186 3,63 0,91 0,86 0,94 0,93 0,94 0,06

Modelo original (n=511)* 691,19 | 233 2,96 0,90 0,87 0,95 0,94 0,95 0,06

Modelo rival 3 (n=511) 554,53 | 186 2,98 0,88 0,83 0,94 0,92 0,94 0,06

Fonte: dados da pesquisa
* base de dados sem respondentes com problemas na escala reversa

Os indices de r* apresentados na tabela 33 d&o suporte & aceitacdo do modelo original
como melhor explicacdo para a formagdo de |lealdade afetivo-conativa e agdo. O modelorival 1 e

o modelo rival 3 ndo resultam em melhorias significativas na explicagdo da variavel dependente.
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Tabela 33: Coeficiente de correlacdo multipla ao quadrado dos modelos testados

L ealdade afetivo-conativa L ealdade acdo

RelacBes testadas nos modelos r? r? r? r?

(base n=843) | (basen=511)* | (basen=843) | (base n=511)*
Relacdo direta entre
envolvimento e leal dade 0,13 0,13 0,13 0,10
Relacdo entre envolvimento e
|eal dade parcialmente moderada 0,50 0,56 0,61 0,53
pelo comprometimento
Relacdo entre envolvimento e
|eal dade total mente moderada 0,50 0,56 0,61 0,53
pelo comprometimento
Envolvimento Baixo env.
e derando & xoew 0,51° 0,57° 0,56° 0,48°
relacdo entre
comprometimento
papliheia Alto env. 0,432 051" 0,62° 0,54°

Fonte: dados da pesquisa

* base de dados sem respondentes com problemas na escalareversa

a, b, ¢, d — ndo houve diferenca estatisticamente significativa entre os coeficientes na situaco de ato e
baixo envolvimento

6.5.4. Andlise das RelacgBes Estruturais

A comparagdo do modelo estrutural com os modelos rivais de pesquisa que levou a
aceitacdo do modelo originalmente proposto da suporte para a aceitacdo da H3: “A influéncia do

envolvimento com o produto na lealdade é totalmente mediada pelo comprometimento a marca’.

As hipoteses referentes as relacfes entre os construtos podem ser verificadas por meio da
andlise da magnitude e significancia dos parametros estimados para 0 model 0. Observando-se 0s
resultados apresentados na tabela 34, verifica-se que cinco hipoéteses de pesguisa ndo podem ser

rejeitadas, pois seus parametros sdo estatisticamente significativos.

Os resultados empiricos de pesquisa dao suporte a influéncia direta do envolvimento no
comprometimento afetivo (3= 0,47; p<0,01) e no comprometimento de continuidade (3= 0,32;
p<0,01). Além disso, existe influéncia direta do comprometimento afetivo tanto na lealdade
afetivo-conativa (3= 0,66; p<0,01) quanto na lealdade de acéo (3= 0,31; p<0,01). Ainda, a
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influéncia do comprometimento de continuidade na lealdade afetivo-conativa ndo pode ser
verificada (3= 0,08; p<0,073), porém, ha indicios de que essa influéncia possa existir, dado a
melhoria ocorrida no coeficiente padronizado com a utilizaggo da base de dados sem problemas
de escala reversa (3= 0,17; p<0,05). Por fim, a influéncia do comprometimento de continuidade
na |lealdade ac&o pode ser verificada (3= 0,55; p<0,01).

Tabela 34: Coeficientes das relacbes hipotetizadas

Coeficientes ndo- Coeficientes
o ) padronizados padronizados
Hiptese Caminho estrutural Valtores =
b Erros- 3
padréo
H2, Env =>Comp. Afetivo 0,72 0,06 0,47 11,51 0,000
H2, Env = Comp. de continuidade 0,57 0,07 0,32 8,21 0,000
H3 Comp. Afetivo > Lealdade Afetivo- 0,40 0,03 0,66 13,06 0,000
ab conativa
H3; Comp. Afetivo > Lealdade agdo 0,34 0,04 0,31 7,81 0,000
Comp. de continuidade - Lealdade 0,04 0,02 0,08 1,80
H4, : .
Afetivo-conativa
H4, Comp. de continuidade - Lealdade 0,51 0,04 0,55 13,33
acao
Fonte: dados da pesquisa. Nota: base de dados completa (n=843)

Como pode ser visto na tabela 35, alguns coeficientes padronizados tém sua magnitude
alterada quando se utiliza a base de dados de 511 respondentes. Considerando a amostra de
pesquisa sem o0s problemas de resposta das escalas reversa, pode-se perceber que as relagtes
entre 0 comprometimento afetivo, de continuidade, lealdade afetivo-conativa e agdo sofrem
peguenas modificaces. Dentre elas, a fraca influéncia do comprometimento de continuidade na
leal dade afetivo-conativa passa a ser significativa (p<0,001).
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Tabela 35: Coeficientes dasrelagfes hipotetizadas

Coeficientes ndo- Coeficientes
padronizados padronizados

Hiptese Caminho estrutural Valtores =
b Erros- S
padréo
H2, Env - Comp. Afetivo 0,85 0,10 0,47 8,45 0,000
H2, Env - Comp. Calculativo 0,66 0,10 0,32 6,11 0,000
H3 Comp. Afetivo - Lealdade 0,39 0,04 0,63 10,22 0,000
ab Afetivo-conativa
H3 Comp. Afetivo - Lealdade 0,20 0,05 0,20 3,82 0,000
C a;a)
Ha Comp. de continuidade > 0,09 0,03 0,17 3,18 0,001
a Lealdade Afetivo-conativa
H4, Comp. de continuidade > 0,51 0,05 0,59 10,44 0,000

L ealdade acdo

Fonte: dados da pesquisa
Nota: base de dados sem problemas com escala reversa (n=511)

Considerando os resultados apresentados anteriormente, pode-se dizer que 0 modelo
original de pesquisa oferece uma boa explicacdo para a formac&o da lealdade afetivo-conativa (r?
em torno de 0,50, conforme tabela 33) e uma boa explicacdo para lealdade de acdo (r* em torno
de 0,50).

A lealdade afetivo-conativa sofre maior impacto da influéncia indireta do envolvimento,
via comprometimento afetivo, do que a influéncia indireta via comprometimento de continuidade
(relacdo fraca e pouco significativa). No entanto, as hipéteses de pesquisa previam apenas a
influéncia positiva do comprometimento de continuidade na dimensdo conativa da lealdade,
sendo que a fraca influéncia encontrada nesse construto pode ser um reflexo da unido das
dimensbes afetiva e conativa. Acreditase que estudos posteriores possam encontrar uma
influéncia maior do comprometimento de continuidade na lealdade conativa, conforme os fracos

indicios encontrados nesta pesguisa.

Por outro lado, a lealdade acdo sofre maior impacto da influéncia indireta do
envolvimento via comprometimento de continuidade. E importante ressaltar que o impacto do
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envolvimento no comprometimento de continuidade é menor do que no comprometimento
afetivo, levando a crer que o envolvimento com o produto exerce um menor impacto na lealdade
acao do que na lealdade afetivo-conativa. A influéncia do envolvimento via comprometimento
afetivo nalealdade acdo é fraca, porém significativa.

6.6. Analise Multigrupo

Com o intuito verificar ainfluéncia de varidvels ambientais que podem afetar as relactes
do modelo proposto, apresenta-se uma analise multigrupo. Essa andlise verifica se grupos
diferentes possuem diferencas no modelo estrutural. S&o0 apresentadas as andlises referentes a
diferencas de género (homens versus mulheres) socioeconémicas (classe econdémica média versus
classe econdmica alta), de objeto adquirido (produto versus servicos) e de lealdade (uma marca
versus mais de duas marcas). Nas andlises apresentadas a seguir, utilizou-se apenas a base de
dados com 511 casos, eliminando-se os casos onde foram detectados problemas nas respostas dos
itens reversos da escala. Assim se alcanga uma maior validade convergente do construto lealdade
acdo, possibilitando que pequenas diferengas entre 0os grupos possam ser identificadas na
variabilidade do construto.

6.6.1. Género

Os dados apresentados na tabela 36 demonstram que as relagbes estruturais entre os
construtos sdo fortes e significativas nos dois grupos. Apesar da diferenca numérica existente
entre os coeficientes padronizados, essas ndo foram estatisticamente significativas (teste de
diferenca de qui-quadrado entre modelo com parametros livres e fixos). Por isso, pode-se dizer
que a caracteristica demografica “sexo” ndo modera as relagbes entre envolvimento e
comprometimento na formacao da lealdade afetiva e agéo.
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Tabela 36: RelacOes estruturais do modelo para homens e para mulheres

Coeficientes ‘e
Grupo Caminho estrutural padronizados @)
R
Env - Comp. Afetivo 0,41**
Env = Comp. de continuidade 0,25*%*
g Comp. Afetivo > Leadade Afetivo-conativa 0,62**
% Comp. Afetivo > Lealdade acdo 0,24**
Comp. de continuidade - L ealdade Afetivo-conativa 0,16*
Comp. de continuidade - Lealdade agéo 0,54** 928.30
Env = Comp. Afetivo 0,53+ (466)
Env = Comp. de continuidade 0,37**
g Comp. Afetivo > Lealdade Afetivo-conativa 0,65**
4% Comp. Afetivo > Lealdade acdo 0,15*
Comp. de continuidade - L ealdade Afetivo-conativa 0,16*
Comp. de continuidade - Lealdade acéo 0,61**

Fonte: dados da pesquisa: base de dados N=511
Nota: (*) p<0,05; (**) p<0,01.

Por outro lado, encontram-se diferencas na intensidade da média dos construtos quando
avaliada a variancia entre homens e mulheres (tabela 37). Nas andlises de variancia dos
construtos, a média foi obtida por meio do célculo das médias aritméticas das varidveis que o
compunham. As mulheres possuem médias significativamente superiores as dos homens (p<0,01)

em todos os construtos.
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Tabela 37: Andlise de variancia das médias dos construtos

Construto Feminino | Masculino Tota
Envolvimento 5,79** 5,48** 5,64
Comprometimento Afetivo 4,76* 4,42* 4,60
Comprometimento de Continuidade 3,88** 3,35** 3,63
L eal dade Afetivo-conativa 6,12** 5,79** 5,97
Lealdade Acéo 5,20** 4,61** 4,93
N 274 237 511

Fonte: dados da pesquisa: base de dados N=511
(*) p<0,05; (**) p<0,01

6.6.2. Caracteristicas socioecondmicas

Ao avaliar 0 papel moderador da varidvel renda nas relacfes estruturais do modelo,
verifica-se que a Unica diferenca estatisticamente significativa entre os grupos de renda (p<0,05)
€ na relacdo entre o comprometimento afetivo e a lealdade afetivo-conativa, para os grupos de
classe econémica B2 (entre R$ 1.001,00 e 3000,00) e A (mais de R$ 5.000,00) (p<0,01). O grupo
de renda mais alta sofre um impacto menor do comprometimento afetivo na explicagcéo da
|eal dade afetivo-conativa quando comparado ao grupo de renda mais baixa (conforme tabela 38).
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Tabela 38: Relagdes estruturais do modelo para diferentes classes econdmicas

Coeficientes ‘e
Grupo Caminho estrutural padronizados @)
R

8 Env - Comp. Afetivo 0,57%*
6%; Env = Comp. de continuidade 0,40**
E Comp. Afetivo = Lealdade Afetivo-conativa 0,83***
g Comp. Afetivo > Leadade agéo 0,27**
%" Comp. de continuidade - L ealdade Afetivo-conativa -0,04
E Comp. de continuidade - Lealdade acéo 0,50**
8 Env - Comp. Afetivo 0,42+*
6% Env = Comp. de continuidade 0,28**
E Comp. Afetivo = Lealdade Afetivo-conativa 0,62** 1195.30
g Comp. Afetivo > Lealdade acgo 0,23* (699)
%’ Comp. de continuidade - L ealdade Afetivo-conativa 0,13
E Comp. de continuidade - Lealdade acéo 0,48**

Env - Comp. Afetivo 0,43**
8 Env > Comp. de continuidade 0,26**
6._% Comp. Afetivo = Lealdade Afetivo-conativa 0,48** 2
E Comp. Afetivo > Lealdade acdo 0,10
(]
§ Comp. de continuidade - L ealdade Afetivo-conativa 0,28**

Comp. de continuidade - Lealdade ac&o 0,69**

Fonte: dados da pesquisa: base de dados N=511
Nota: (*) p<0,05; (**) p<0,01.
(a) diferenca estatisticamente significativa (p<0,01)

Além disso, existe diferenca estatisticamente significativa na intensidade das médias de

envolvimento, comprometimento afetivo e comprometimento de continuidade entre o grupo de
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classe econdbmica B2 e A (vide tabela 39). As pessoas pertencentes a classe econbémica A

possuem médias um pouco mais altas do que as pessoas de classe B2 (p<0,05).

Tabela 39: Andlise de variancia das médias dos construtos

Entre Entre Total
R$1.001,00 | R$3.001,00 Maisde
Construto
e e R$5.000,00
R$3.000,00 | R$5.000,00
Envolvimento 5,38** 5,66 5,84** 5,66
Comprometimento Afetivo 4,21*%* 4,65 4,86** 4,60
Comprometimento de Continuidade 3,34* 3,78 3,82* 3,64
Lealdade Afetiva-conativa 581 6,02 6,05 5,97
Lealdade Agéo 4,75 4,90 5,16 4,93
N 136 125 206 507

Fonte: dados da pesquisa: base de dados N=511
(*) p<0,05; (**) p<0,01

6.6.3. Produto x servico

O modelo estrutural ndo apresenta diferencas estatisticamente significativas na maioria

das relactes hipotetizadas quando se compara a lealdade a produtos ou a servigos, com excegao

das relagbes entre o envolvimento e o comprometimento afetivo (p<0,01), e entre o

comprometimento de continuidade e leadade afetivo-conativa (p<0,05). Conforme pode ser

observado na tabela 40, o impacto do envolvimento no comprometimento afetivo, e do

comprometimento de continuidade na lealdade afetivo-conativa € maior quando 0s Servicos sdo

avaliados.
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Coeficientes ‘e
Grupo Caminho estrutural padronizados @)
R
Env =>Comp. Afetivo 0,51** 2
Env = Comp. de continuidade 0,32**
8 Comp. Afetivo > Lealdade Afetivo-conativa 0,60%*
5>§ Comp. Afetivo > Lealdade acéo 0,29**
Comp. de continuidade - L ealdade Afetivo-conativa 0,19*°
Comp. de continuidade - Lealdade agéo 0,51** 949,86
Env = Comp. Afetivo 0,47%* 2 (467)
Env = Comp. de continuidade 0,34**
é Comp. Afetivo > Lealdade Afetivo-conativa 0,70%*
§ Comp. Afetivo > Lealdade acdo 0,18**
Comp. de continuidade - L ealdade Afetivo-conativa 0,10°
Comp. de continuidade - Lealdade ac&o 0,59**

Fonte: dados da pesquisa: base de dados N=511
(*) p<0,05; (**) p<0,01

(a) diferenca significativa entre grupos

(b) diferenca significativa entre grupos

Avaliando a existéncia de diferencas de médias entre 0s construtos, percebe-se que apenas

0 envolvimento possui diferenca estatisticamente significativa. Como pode ser visto natabela 41,

o0 envolvimento é mais intenso em servigos do que em produtos (p<0,01).
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Tabela 41: Andlise de variancia das médias dos construtos

Construto Servico Produto Total
Envolvimento 6,16** 5,36** 5,64
Comprometimento Afetivo 4,65 4,57 4,60
Comprometimento de Continuidade 3,53 3,69 3,63
L eal dade Afetivo-conativa 5,86 6,03 5,97
Lealdade Acdo 477 5,02 4,93
N 182 329 511

Fonte: dados da pesquisa: base de dados N=511
(*) p<0,05; (**) p<0,01

6.6.4. Lealdade multimarcas

Com o intuito de verificar diferencas na explicacdo da lealdade para aquelas pessoas que
incluem apenas uma marca no Seu conjunto considerado daquelas que consideram mais marcas
no seu processo de escolha, realizou-se uma analise multigrupo com a variavel “vocé costuma
comprar esse produto ou servico de quantas marcas diferentes’. Como pode ser verificado na
tabela 42, a varidvel modifica a influéncia do envolvimento no comprometimento de
continuidade entre os grupos de consumidores (p<0,01). Se for considerado um nivel de
significancia mais libera, observa-se que a variavel também modifica a influéncia do

comprometimento afetivo na lealdade afetivo-conativa para essas pessoas (p<0,06).
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Tabela 42: RelagOes estruturais do modelo para difer entes quantidades de mar cas presentes no
conjunto considerado de escolha

Coeficientes ‘e
Grupo Caminho estrutural Padronizados | )y
3
Env - Comp. Afetivo 0,40**
g Env = Comp. de continuidade 0,35** 2
é Comp. Afetivo - Lealdade Afetivo-conativa 0,51**°
é Comp. Afetivo > Lealdade acdo 0,17*
SZ— Comp. de continuidade - L ealdade Afetivo-conativa 0,22**
Comp. de continuidade - Lealdade agéo 0,55** 1220,02
Env = Comp. Afetivo 0,51%* (699)
§ Env = Comp. de continuidade 0,28** 2
g Comp. Afetivo - Lealdade Afetivo-conativa 0,72**"®
% Comp. Afetivo > Lealdade acdo 0,28**
g Comp. de continuidade - L ealdade Afetivo-conativa 0,09
Comp. de continuidade - Lealdade ac&o 0,51**

Fonte: dados da pesquisa: base de dados N=511
(*) p<0,05; (**) p<0,01
ab: diferencas significativas entre os grupos a um nivel p<0,05.

Embora ndo haa diferenca estatisticamente sSignificativa na influéncia do
comprometimento de continuidade na lealdade afetivo-conativa, acredita-se que essa dimensdo de
ledldade sofra um maior impacto indireto do envolvimento, via comprometimento de
continuidade, para as pessoas verdadeiramente leais (agquelas que compram o produto apenas de
uma marca). Essa crenca € baseada no baixo impacto significativo encontrado na relacéo
comprometimento de continuidade - lealdade afetivo-conativa (0,22), diado ao impacto mais
forte da relagdo envolvimento - comprometimento de continuidade (0,35) para essas pessoas, a0

contrario das pessoas que consomem mais de duas marcas.
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Ao se observarem diferencas na intensidade de médias entre consumidores que adquirem
0 produto ou servigo de apenas uma marca e agueles que variam suas compras entre duas ou mais
marcas, encontram-se diferencas estatisticamente significativas nos construtos envolvimento,
comprometimento de continuidade, lealdade afetivo-conativa e lealdade acdo (conforme tabela
43). Pode-se dizer que tanto o envolvimento com o0 produto quanto o comprometimento de
continuidade € mais intenso para as pessoas verdadeiramente leais. Ndo ha diferencas no
comprometimento afetivo entre os verdadeiramente leais e 0s leais multimarcas. Essa constatagéo
da um suporte parcial para a hipétese 5 desta pesquisa. A diferenciagcdo da lealdade verdadeira e
multimarcas parece ser mais influenciada pela dimensdo de continuidade do comprometimento.

Como era esperado, tanto a lealdade afetivo-conativa quanto a lealdade de ac&o tem maior

intensidade para pessoas que compram produtos de apenas uma marca.

Tabela 43: Andlise de variancia das médias dos construtos

Consirito Apenas uma Mais de duas Tota
marca marcas

Envolvimento 5,81** 5,53** 5,64
Comprometimento Afetivo 4,77 4,49 4,60
Comprometimento de Continuidade 4,16** 3,31** 3,63
L ealdade Afetiva-conativa 6,12** 5,87** 5,97
Lealdade Acdo 557** 4,53** 4,93
N 197 314 511

Fonte: dados da pesquisa: base de dados N=511
(*) p<0,05; (**) p<0,01
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6.7. Andlise da I nfluéncia da I nclusdo dos Outliers na Base de Dados

No intuito de verificar possiveis alteracbes na aceitacdo do modelo, caso os outliers
tivessem sido mantidos na base de dados, resolveu-se ao final fazer uma comparagdo de
resultados. Seguindo o mesmo padréo de apresentacdo das analises anteriores, serdo apresentados
os resultados da base de dados completa (943 casos, incluindo os outliers) e da base de dados
sem os casos identificados como problemas nas escalas reversas (576 casos).

Os resultados apresentados na tabela 44 demonstram que apenas os indices qui-quadrado
e ? IGL sofrem modificagBes significativas. A piora desses indices é esperada devido a
sensibilidade do qui-quadrado ao tamanho da amostra. A excluséo dos outliers ndo acarretou
mudangas na aceitacdo do modelo.

Tabela 44: indices de ajuste do modelo — base de dados com outliers x base de dados sem outliers

Construto 2 GL | ?IGL GFl | AGFI IFI TLI CFI RMSEA

Modelo original (n=843) 907,45 | 233 3,89 0,92 0,89 0,96 0,95 0,96 0,06

Modelo com outliers

o 103309 | 233 | 443 | 092 | 089 | 096 | 095 | 095 0,06
(N=943)

Modelo original (n=511)* 691,19 | 233 2,96 0,90 0,87 0,95 0,94 0,95 0,06

Modelo com outliers (n=

576¥) 907,45 | 233 3,47 0,92 0,89 0,96 0,95 0,96 0,06

Fonte: dados da pesquisa
* base de dados sem respondentes com problemas na escala reversa

Ainda, a exclusdo dos outliers ndo levou a mudangas na aceitacdo das hipoteses de
pesquisas. A tabela 45 apresenta os coeficientes padronizados das relagdes estruturais do modelo
com outliers e sem outliers, confirmando que as relagdes hipotetizadas sd0 aceitas, mesmo na
presenca dos casos identificados como outliers.

Por fim, a exclusdo dos outliers ndo afeta a moderacéo da varidvel renda nas relagbes do
modelo. A diferenca encontrada entre os grupos de classe B2 e A permanece com a incluséo dos

outliers na base de dados. Por isso, acredita-se que o grupo realmente ndo pertencia a populagéo
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de pesguisa, visto que sua presenca ndo acarreta modificagbes significativas nas relagoes
hipotetizadas.

Tabela 45: Coeficientes das relagdes Hipotetizadas — base de dados com outliers x base de dados sem

outliers
Coeficientes Coeficientes
Hipotese Caminho estrutural padronizados3 | padronizados 3

N=843 N=943
H2, Env - Comp. Afetivo 0,47** 0,45**
H2, Env = Comp. Calculativo 0,32** 0,30**
H3.p Comp. Afetivo > Leadade Afetivo-conativa 0,66** 0,61**
H3; Comp. Afetivo > Lealdade acéo 0,31** 0,33**
H4, Comp. de continuidade - Lealdade Afetivo-conativa 0,08 0,10*
H4, Comp. de continuidade - Lealdade ac&o 0,55** 0,54**

Fonte: dados da pesquisa
(*) p<0,05; (**) p<0,01

6.8. Discussao dos Resultados

Os resultados encontrados nesta pesquisa s@o um reflexo da teoria existente sobre
envolvimento, comprometimento e lealdade. A escolha das medidas utilizadas para medir esses
conceitos tdo préximos levou em consideracdo a esséncia de cada uma das variaveis néo-
observadas, como ja discutido anteriormente. Pode-se dizer que a validade e a confiabilidade das

medidas utilizadas d&ao suporte para os resultados desta pesquisa.

Para medir o envolvimento do consumidor com um produto, optou-se por utilizar uma
escala ja validada no contexto brasileiro que capturava a relevancia do produto para o
consumidor. A escalade 9 itensfoi utilizada em Porto Alegre por Espinoza (2004), obtendo bons
indices de confiabilidade composta (0,95) e variancia extraida (0,67). Entretanto, Espinoza
(2004) faz umaressalva a adequacdo da escala a outros contextos de pesquisa, pois foi necessario
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incluir covariancias (com base nos dados empiricos) entre alguns itens da escala, questionando se
a escala seria valida e confidavel em dados coletados de outra amostra de pesquisa. Seguindo a
sugestdo dessa autora, este estudo replica a escala em outro contexto de pesquisa, encontrando

resultados semelhantes.

De forma analoga ao estudo de Espinoza (2004), foi necessério incluir covariancias entre
0s itens da escala de envolvimento para os itens necessario e Util; fundamental e essencial. Além
dessas, também foram incluidas covariancias entre os itens necessario e fundamental; necessario
e essencial; util e fundamental; e Util e essencial. A incluso das covariancias foi sustentada pelo
significado proximo de cada uma dessas palavras (Houaiss, 2001):

necessario significa “ essencial, indispensavel”;
fundamental significa“que tem caréter essencia e determinante, indispensavel”;
atil significa“gque é necessario para algo, que tem algum uso”;

essencial significa “que constitui 0 mais importante em ago, fundamental,

necessario, indispensavel”.
A inclusdo das covariancias com base nos dados empiricos resultou em bons indices de
confiabilidade da escala (confiabilidade composta: 0,91; e variancia extraida: 0,57). Esses

resultados confirmam as covariancias empiricas incluidas por Espinoza (2004) e denotam uma
dimensdo comum que pode estar sendo capturada pelas medidas.

Uma sugestéo para futuras pesquisas € substituir os itens “fundamental”, “essencia” e
“necess&rio” pelo item “indispensavel”, mantendo o item “Util”. Acreditase que o item
indispensavel represente as covariancias incluidas no modelo. Além disso, sugere-se manter o
item “tem beneficiog vantagens’ na mesma direcdo dos outros itens da escala para evitar a
confusdo dos entrevistados. Como apontado por Wong et. al. (2003), itens invertidos podem ser

confusos para o entrevistado.

As medidas utilizadas para mensurar o construto comprometimento afetivo também
apresentaram covariancias entre os itens, necessitando uma reespecificagdo. Embora os estudos
anteriores que utilizaram essa escala ndo tenham apontado a existéncia dessas relagdes, optou-se
por inclui-las no modelo, dado que os itens capturam a esséncia de um mesmo conceito. Apos as
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reespecificagbes, a escala de comprometimento afetivo obteve os melhores indices de

confiabilidade dentre os construtos confiabilidade composta (0,92) e variancia extraida (0,70).

A escala utilizada para mensurar o comprometimento de continuidade foi modificada,
pois um item ndo possuia correlacdo significativa com os outros itens da escala. Como ja
discutido anteriormente, questiona-se a adequacgao do item “No momento, continuar comprando
produtos da marca X € mais uma questdo de necessidade do que uma questéo de preferéncia’
como representativo do construto comprometimento de continuidade no contexto de
comportamento do consumidor. Deve-se avaliar o quanto o conceito de continuidade no contexto
do consumidor esta associado aidéia de necessidade por escassez de aternativas. Nesse contexto,
a necessidade pode estar aliada a uma percepcao de pouca atratividade das alternativas existentes
e, assim, representar também a preferéncia declarada do consumidor. Com a exclusio desse item,
a escala obteve bons indices de confiabilidade composta (0,85) e variancia extraida (0,65).
Entretanto, sugere-se que estudos posteriores desenvolvam outros itens capazes de capturar o
conceito de comprometimento de continuidade para evitar problemas de identificacdo nas
analises.

Por fim, a escala utilizada para mensurar as dimensbes da lealdade n&o conseguiu
mensurar as dimensdes cognitivas e conativas. Uma explicacdo plausivel para a falta de validade
da dimensdo cognitiva € gue essa dimensdo de lealdade ja foi ultrapassada pelos consumidores
entrevistados. O conceito de lealdade cognitiva proposto por Oliver (1997) prevé que esse tipo de
lealdade ocorre antes da formagdo do afeto (resultado de inUmeras experiéncias satisfatérias). Ha
indicios de que os consumidores entrevistados ja possuam uma ligacdo afetiva com a marca,
representado pela intensidade do construto comprometimento afetivo. Assim, para testar a
confiabilidade dessa dimensdo, faz-se necessario entrevistar pessoas que ainda ndo tenham
formado afeto pela marca. Por outro lado, a falha em mensurar a dimens&o conativa da escala
deveu-se ao Unico item previsto para mensura-la. Um construto ndo pode ser assim denominado
se ndo for medido por mais de trés varidveis observadas. Sugere-se que outros itens capazes de
mensurar as intengdes comportamentais relacionadas a lealdade sejam adicionados & escala. Ja as
dimensbes afetiva e de acdo apresentaram bons indices de confiabilidade composta e variancia

extraida, aprimorados apos a exclusao de pessoas que tiveram problemas com itens reversos.
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Os problemas com escala reversa encontrados nesta dissertacéo levam ao questionamento
do uso de escalas reversas em pesquisas de comportamento do consumidor. Como dito
anteriormente, pesquisadores psicométricos apontam a dificuldade de construir bons itens
reversos, que ndo gerem problemas de compreensdo para o entrevistado. Além disso, Herche e
Engelland (1996) ressaltam que itens positivos e negativos ndo sGo necessariamente simeétricos,
n&o representando pontos opostos de uma dimensao, trazendo problemas de unidimensionalidade.
E, ainda, De Véllis (1991) adverte que, apesar dos beneficios de utilizar escalas reversas para
diminuir o efeito de aguiescéncia, elas podem causar confusdo nos respondentes, principalmente
em questionarios longos. Outro ponto contra a utilizagdo de escalar reversas é apresentado por
Herche e Engelland (1996), reportando estudos de autores que encontraram diferengas em escores
de itens reversos e ndo-reversos, independentes do efeito de aquiescéncia. Por isso, sugere-se que
o item LEAL 14 da escala de |ea dade agdo sgja medido na mesma direcdo das outras variavels.

Além de confiavels, todas as escal as apresentaram bons indices de validade convergente e
discriminante, avaliados no modelo de mensuragdo completo, indicando que cada construto €
singular e diferente dos demais. Esses resultados ddo suporte a H1, confirmando que o
comprometimento e a lealdade séo construtos distintos, porém relacionados.

A relagdo prevista entre os construtos comprometimento e envolvimento pdde ser
verificada no modelo estrutural. A andlise do modelo estrutural permite a verificagdo das
hipdteses de pesguisa com base na avaliagdo dos indices de gjuste do modelo e das cargas
fatorials das relagOes estruturais.

O modelo original de pesquisa obteve melhor guste que os modelos rivais, representando
uma boa explicacdo para a relacéo existente entre os construtos. Assim, com base na comparagdo
de modelos, confirma-se a influéncia direta do envolvimento no comprometimento afetivo (H2a)
e de continuidade (H2b). Embora estudos anteriores ndo tenham conseguido demonstrar qual
construto antecede o outro (QUESTER e LIM, 2003), pela comparagdo de modelos rivais de
relacOes estruturais, ha fortes indicios de que o envolvimento antecede o comprometimento,
confirmando assim a visdo de Iwasaki e Havitz (1998). Essa constatagdo de maneira alguma
pretende demonstrar relacfes de causa e efeito, utilizando um design de pesquisa survey, apenas
testa teorias diferentes por meio da analise de modelos rivais, apontando a teoria que melhor se
gjusta aos dados coletados. Para demonstrar a direcdo de causdlidade das variaveis faz-se
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necessario desenvolver uma pesqguisa de design experimental, cuja discusséo ultrapassa o escopo
deste trabalho.

Ainda, como pode ser visto nafigura 9, o modelo proposto confirma ainfluéncia direta do
comprometimento afetivo na lealdade afetivo-conativa ([3=0,66) e na lealdade de acéo (3=0,31),
confirmando a hipotese 3 (a) e (¢) de pesguisa. Considerando que a dimensao conativa ndo pode

ser avaiada sozinha, ndo pode ser confirmada a hipotese 3 (b).

A dimensdo afetivo-conativa € composta em sua maioria por itens afetivos e por apenas
um item conativo. Espera-se que a influéncia do comprometimento afetivo sgja mais forte na
lealdade afetiva do que na lealdade conativa. Essa suposi¢éo é baseada no impacto decrescente do
comprometimento afetivo nas fases de lealdade agdo0. Esse resultado demonstra que a ligagéo
afetiva que sustenta a lealdade afetiva permanece nas outras fases de lealdade, porém com um

impacto menor.

A Ultima hipétese de pesquisa H4 (@) previa a influéncia direta do comprometimento de
continuidade na lealdade conativa. Esta nd pode ser suportada pelo mesmo motivo
anteriormente citado. Entretanto, cré-se na existéncia dessa relacéo, pois a fraca relacéo entre o
comprometimento de continuidade e a dimensdo af etivo-conativa representa fracos indicios dessa
influéncia. Acredita-se que o item conativo seja responsavel por essa fraca relagdo, pois, quando
excluido do construto, a relacdo anteriormente existente se torna ndo-significativa (base de dados
n=843) ou pouco significativa (base de dados n=511). Além disso, a relagdo entre o
comprometimento de continuidade sO € teoricamente suportada para a dimensdo conativa de
lealdade, cujos sustentadores da lealdade sdo 0s custos de mudanga e 0s custos irrecuperaveis.

Por outro lado, a hipotese 4 (b) pode ser confirmada, dado que a relagdo entre o
comprometimento de continuidade e a dimensdo lealdade acdo mostrou-se forte ([3=0,55) e
significativa (p<0,01). Assim, pode-se dizer que ndo apenas 0 comprometimento afetivo afeta a
lealdade de clientes, mas também o comprometimento de continuidade. O comprometimento de
continuidade pode ter uma maior associagdo com a inércia de agdo do consumidor por ter um

impacto maior nalealdade de agdo do que o comprometimento afetivo.
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Figura9 - Modelo estrutural: verificacdo de hipéteses
Com o intuito de verificar a adequacdo do modelo proposto para diferentes caracteristicas
da populagdo, testou-se por meio da andlise multigrupo a moderagdo das varidveis sexo, classe
econdmica, tipo de produto avaliado e lealdade comportamental reportada. Todas as relacbes do
modelo mantém-se na direcdo hipotetizada, nos diferentes grupos avaliados, entretanto a

magnitude das relagdes sofre pequena modificacdo entre os grupos.

Caracteristicas como género ndo demonstram moderagdo nas relacbes do modelo
proposto, enquanto as caracteristicas socioecondmicas moderam apenas a relagdo entre o
comprometimento afetivo e a lealdade afetivo-conativa. Para as pessoas de classe econdémica A,
essa influéncia foi mais fraca do que para as pessoas de classe econdmica B2. N& houve

diferencas entre as classes econémicas B1 e B2.

As caracteristicas do objeto avaliado moderaram a influéncia de duas relagdes do modelo.
O impacto do envolvimento no comprometimento afetivo € maior em servicos do que em
produtos. E, ainda, o impacto do comprometimento de continuidade na |lealdade afetivo-conativa
€ maior em servicos. Uma possivel explicacdo para esse resultado estd ligada a natureza
intangivel dos servigos e a0 risco associado a sua aquisicdo. Ao adquirir um servigo, 0S
consumidores ndo tém como avaliar antecipadamente o beneficio que irdo receber. Assim, quanto
mais relevante for o servico para o consumidor, maior serd a ligacdo dele com uma marca
especifica, diminuindo assim o risco de fazer uma escolha inadequada. Ainda, o risco de fazer
uma compra inadegquada pode gerar um impacto maior do comprometimento de continuidade na
leal dade afetivo-conativa, visto que 0s custos associados a troca de fornecedor podem ser maiores
em servigos do que produtos.
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Por fim, o comportamento de recompra de uma marca ou de mais de duas marcas modera
a relacéo entre o envolvimento e o comprometimento de continuidade. As pessoas que compram
produtos apenas de uma marca possuem um maior impacto do envolvimento com o produto no
comprometimento de continuidade, dando um suporte parcial para a aceitacdo da H5. Essa
constatagdo leva a suposi¢do de que quanto maior o impacto do envolvimento com o produto no
comprometimento de continuidade, mais verdadeiramente leal o consumidor serd, pois sua
ligagdo com a marca sera calcada na percepcdo de pouca aratividade de aternativas e altos
custos de trocar de marca.



7. CONSIDERACOESFINAIS

Esta dissertagdo buscou compreender os aspectos psicol 6gicos que unem o consumidor a
recomprar continuamente produtos de uma mesma marca. Acredita-se que o entendimento desses
aspectos leva a diferenciacdo do comportamento de recompra por habito e a lealdade de clientes.
Assim, desenvolveu-se e testou-se um modelo tedrico para avaliar o papel do envolvimento do
produto e do comprometimento com a marca na lealdade de clientes. A constru¢cdo do modelo
levou em considerag&o as poucas evidéncias encontradas na literatura a respeito dessas relacoes,
buscando tornar mais claro o papel de cada um dos conceitos naformagédo da lealdade de clientes.

Os resultados empiricos comprovam gue tanto o envolvimento com o produto quanto o
comprometimento com a marca exercem influéncia na lealdade de clientes. Entretanto, foi
possivel demonstrar que a influéncia direta do envolvimento na lealdade torna-se néo-
significativa quando o comprometimento com a marca esta presente no model o, apontando a total
mediacdo do impacto do envolvimento pelo comprometimento.

A confirmagdo do comprometimento com a marca como uma varidvel mediadora da
relacdo do envolvimento com a lealdade € uma importante contribuicdo desta pesquisa, pois
revela que o comprometimento pode amplificar a influéncia de um antecedente da lealdade. No
caso do envolvimento, estudos anteriores ndo conseguiram demonstrar que a relagdo desses
construtos era linear, pois nem sempre maiores niveis de envolvimento levavam a maiores nivels
de lealdade. Os achados desta pesguisa parecem indicar qgue o comprometimento € o €lo de
ligacdo que faltava para explicar essa ligacdo considerada ndo-linear. Se um alto nivel de
envolvimento ndo estiver associado a um alto nivel de comprometimento a marca, o consumidor

pode demonstrar uma lealdade menos intensa, ou uma lealdade multimarcas.

Essa constatacdo leva a suposicdo de que o comprometimento possa agir como variavel
mediadora de outros antecedentes da lealdade, ajudando a explicar as relacbes que por muitas
vezes sdo ditas mais complexas do que parecem ser. Por exemplo, a relagcdo entre satisfagéo e
lealdade é dita complexa porque nem sempre clientes satisfeitos séo leais. Entretanto, pode-se
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supor que a satisfagdo é responsavel pela formacdo do comprometimento, €, uma vez que este
esteja presente, intensifique a influéncia da satisfagdo na lealdade. E, ainda, 0 comprometimento
pode intensificar a influéncia de outros antecedentes como confianga, qualidade e valor na
lealdade de clientes.

O modelo apresentado oferece uma boa explicagdo da lealdade de clientes, pois os
construtos envolvimento, comprometimento afetivo, comprometimento de continuidade explicam
56% da variancia da lealdade afetivo-conativa e 53% da variancia da |lealdade de agdo. Imagina-
se que a inclusdo de outros construtos antecedentes a formacdo do comprometimento possam
aumentar o poder de explicagdo da lealdade. E, ainda, 0 modelo demonstra que os construtos
comprometimento e leadldade sdo relacionados, porém distintos, em oposicdo aos achados de
Prado e Santos (2003).

Outra contribuicdo importante trazida por esse modelo é a explicagcdo da formacéo da
lealdade, por esses trés antecedentes, independentemente da classe de produto ou servigo. Ao
contrério de estudos anteriores, consegue-se demostrar que a influéncia do envolvimento e do
comprometimento ndo é dependente da classe de produto. A Unica diferenca encontrada na
andlise do objeto avaliado como varidvel moderadora € que o envolvimento exerce uma
influéncia mais forte no comprometimento com a marca no contexto de servigos do que no
contexto de produtos. Além disso, demonstrou-se que a variavel género ndo modifica as relactes
do modelo e que a varidvel classe econdmica pode modificar 0 impacto de algumas relagdes.
Dadas as limitagdes da coleta de dados via Internet, ndo foi possivel verificar se 0 pertencimento
a uma classe econdmica mais baixa bem como niveis diferentes de escolaridade podem afetar as
relagdes do modelo.

Foi possivel também verificar diferencas na influéncia do envolvimento, mediada pelas
diferentes facetas do comprometimento na lealdade a uma Unica marca e a lealdade multimarcas.
Os resultados levam a crer que o envolvimento mediado pelo comprometimento de continuidade
faz com que os consumidores mantenham suas compras na mesma marca de produtos. Caso a
influéncia do comprometimento de continuidade néo segja téo forte, 0 consumidor considera a
idéia de variar suas compras entre marcas substitutas em seu conjunto considerado. No entanto, a
relacdo entre o comprometimento de continuidade e a lealdade é controversa na literatura.
Estudos demonstram que a ligacdo do consumidor a uma marca, via comprometimento de
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continuidade, pode ndo resultar em comportamentos subseqgiientes favoraveis as empresas. No
caso desta dissertagdo, o comprometimento de continuidade foi mensurado com base nos custos
psicolégicos que unem o consumidor a uma marca. Acreditase que os resultados aqui
apresentados sdo um reflexo dessa definicdo. O comprometimento de continuidade, baseado em
custos monetarios de mudanca, pode levar a resultados completamente diferentes dos aqui

discutidos.

7.1. Implicagdes Académicas e Sugestdes para Novas Pesquisas

Esta dissertagdo trouxe ao estudo da lealdade de clientes a perspectiva multidimensional
do comprometimento. Aliado a isso, utilizou a perspectiva de fases de lealdade proposta por
Oliver (1999). Embora ndo se tenha obtido sucesso na diferenciacéo das quatro fases de lealdade
de clientes, este estudo demonstra que as fases podem existir, que elas sofrem diferentes impactos
das dimensdes de comprometimento a marca e de envolvimento com o produto. Sugere-se que
estudos futuros aprimorem a escala da dimensdo lealdade conativa, para que os indicios
apresentados neste trabalho possam ser verificados.

Um ponto a ser destacado é a relagdo entre o envolvimento e 0 comprometimento e a
lealdade de clientes. Esta pesguisa fornece fortes indicios de que o envolvimento e o
comprometimento sdo antecedentes da leddade e que o envolvimento precede o
comprometimento. O modelo que testa a relagdo indireta do envolvimento nas dimensdes da
lealdade de clientes obteve um melhor guste aos dados. Entretanto, a conceituacdo proposta por
Sharma, Duran e Gu-arie (1981) permite que o envolvimento sgja classificado como variavel
quasi-moderadora da relagdo entre 0 comprometimento e a lealdade & marca, caso intergja com o
construto preditor (comprometimento). O construto ndo pode ser assim classificado neste estudo,
pois os dados ndo demonstraram a interagd0 entre 0s construtos envolvimento e
comprometimento. Esse resultado pode ser um reflexo do método survey de coleta de dados que
gerou uma dificuldade para obter um grupo com envolvimento substancialmente baixo (abaixo
do ponto médio da escala). Embora a divisdo da amostra em grupos de alto e baixo envolvimento
tenha apresentado diferenca estatisticamente significativa entre as médias, o grupo de baixo
envolvimento obteve um envolvimento médio igual a 4,59, e o grupo de alto envolvimento, uma
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média de 6,50. Sugere-se que futuras pesquisas procurem verificar o papel quasi-moderador do

envolvimento neste modelo, utilizando grupos com niveis mais distintos de envolvimento.

Um outro ponto importante a ser considerado € a caracterizacdo de ambas as dimensdes
do comprometimento & marca como antecedentes da lealdade de clientes. O comportamento do
comprometimento como uma variavel mediadora pode exercer influéncia na relacdo de outros
construtos comumente associados a lealdade de clientes. Talvez a inclusdo desse construto
mediador oferega uma contribui¢do importante no estudo das relagdes entre satisfacdo, confianca,
gualidade, valor e lealdade de clientes.

Dada a influéncia do comprometimento na lealdade, estudos futuros podem explorar os
aspectos antecedentes a formagdo do comprometimento, além do envolvimento com o produto.
Uma linha de pesquisa interessante seria estudar o papel das emogOes positivas e negativas
elicitadas na experiéncia de consumo como antecedentes do comprometimento. O
comprometimento afetivo, por estar ligado & formac&o de afeto pela marca, pode sofrer influéncia
direta das emogdes positivas. Por outro lado, 0 comprometimento de continuidade, associado aos
custos de deixar a relagdo, pode ser formado a partir da necessidade do consumidor de evitar
emoc0des negativas no consumo.

Finalizando, como sugestdo para novas pesguisas, recomenda-se avaliar outras variaveis
gue podem moderar as relagbes que explicam a formagdo da lealdade dentre elas as
caracteristicas hedbnicas ou utilitérias do consumo. Acredita-se que o valor heddnico ou utilitério
do produto possa levar a diferentes influéncias do envolvimento no comprometimento a marca,
contribuindo para a explicagdo da formagao das diferentes fases de lealdade de clientes.

7.2. Implicages Gerenciais

As empresas passaram a investir na manutencdo de clientes como forma de atingir um
desempenho superior. Associados a idéia de manutengdo de relacionamentos, estdo os conceitos
de retencdo e lealdade de clientes. O cliente considerado retido é aguele que mantém o
relacionamento porque se sente obrigado a fazé-lo, dada a falta de opgdes disponiveis, ndo
apresentando comportamentos subseqlientes benéficos para a empresa, além da recompra. Por
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outro lado, clientes leais podem ser mais interessantes, pois além de desgjarem manter o
relacionamento, apresentam comportamentos como recomendacdo e propaganda boca-a-boca
positiva. Assim, compreender a formagdo da lealdade de clientes € uma importante contribuicdo
gerencia deste estudo.

Uma contribuicdo desta pesguisa para 0s gestores é que eles devem investir seus esforgos
na formagdo de comprometimento as suas marcas para garantir a lealdade de seus clientes. Dentre
as ferramentas que os gestores podem utilizar para a constru¢cdo do comprometimento estdo:
satisfacdo, entrega de valor superior e confianca (Fullerton, 2003). Aliado a isso, podem gerar
niveis superiores de envolvimento com seus produtos e servicos por meio de diferentes formas de
comunicagdo. Clientes verdadeiramente leais percebem produto alvo da lealdade como relevante
para suas vidas e essa importancia leva ao comprometimento com uma opgdo especifica dentro
da categoria. Quao mais forte for o comprometimento com uma marca especifica, mais intensa
sera sua lealdade.

Além de gerar niveis maiores de comprometimento com a marca, 0s gestores podem
intensificar o envolvimento sentido pelo consumidor, em relacdo aos seus produtos, para
aumentar a lealdade de clientes. O estudo demonstrou que as mais diferentes classes de produtos
s80 capazes de gerar niveis mais altos de envolvimento, independentemente do valor monetario
do produto. E até mesmo produtos associados a compras rotineiras (e comumente associados a

um baixo envolvimento) podem levar a niveis de maior envolvimento.

7.3. Limitagdes do Estudo

Toda pesquisa possui limitagOes ligadas ao contexto em que foi realizada, sejam elas
tedricas, metodol 6gicas ou préticas. A maior limitagdo desta é que 0 model o tedrico desenvolvido
para explicar o comportamento humano segue uma perspectiva linear, sendo uma simplificacéo
da complexidade desse comportamento. Os resultados aqui apresentados devem ser interpretados
a luz dessa limitagdo. A escolha por mensurar o impacto de cada um dos antecedentes na
formagéo da lealdade considerou essa limitagdo na interpretacéo dos resultados subsequentes.
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Outra limitagdo da pesquisa € o design survey de corte transversal escolhido para o
estudo, que ndo permite avaliar relagdes de causa e efeito entre as varidveis, ndo sendo possivel
afirmar que o envolvimento antecede o comprometimento. Este estudo apenas consegue
demonstrar que o modelo em que o envolvimento precede o comprometimento possui melhor
guste aos dados do que o modelo que pressupde 0 comprometimento como antecedente do
envolvimento.

Mais uma limitag8o resultante do método empregado nesta pesquisa € a dificuldade de
generalizacdo dos dados devido a amostra de conveniéncia utilizada e a aplicagdo dos
guestionarios via Internet. Sabe-se gue as pessoas que tém contato com essa midia possuem um
nivel de educacdo e renda superior, refletidos na caracterizagdo desta amostra. N&o se sabe até
gue ponto as relagdes estruturais poderiam ser modificadas para pessoas com um menor nivel de
educacdo ou renda inferior. Apesar dessa limitacdo, a forma de aplicacdo do questionario
possibilitou que consumidores de diferentes cidades do pais respondessem ao questionario de
pesquisa of erecento insights sobre a possibilidade desses resultados ndo serem reflexo apenas dos
habitos da cidade de Porto Alegre. No entanto, a amostra de conveniéncia utilizada ndo permite
tal generalizagéo.

E, ainda, os problemas encontrados com os itens reversos das escalas de lealdade agdo e
envolvimento sd0 considerados uma limitacdo deste estudo. Mais uma vez, ressdtase a
necessidade de reavaliar a construgdo desses itens em estudos posteriores.
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ANEXOS

ANEXO 1-ROTEIRO DA ENTREVISTA DE PROFUNDIDADE

8.

9.

V océ costuma comprar algum produto de uma mesma marca repetidas vezes? Que tipo de
produto? Com que frequiéncia vocé recompra esse marca?

Héa quanto tempo vocé ja compra este produto desta marca?

De que forma esse produto se encaixa na sua vida? Qual a importancia que ele tem pra
VOCE?

O gue o levou a escolher essa marca?

Que significado essa marca tem pra vocé?

O gue o leva a continuar comprando produtos desta marca

Quando o produto dessa marca esta em falta naloja, qual é suareacao?
Se este produto deixasse de existir, como vocé se sentiria?

Vocé trocaria esta marca de produto por outra? Em que condi¢des?

10. Vocé costuma recomendar esse produto para outras pessoas? Por qué?



ANEXO 2 — APRESENTACAO DA PESQUISA AO RESPONDENTE

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO S5UL

RGS ESCOLA DE ADMINISTRACAD .
UFR PROGRAMA DE POS-GRADUACAOQ EM ADMINISTRACAC
UNIVERSLADE rEDERAL MESTRADO EM ADMINISTRACAC

0 BN GRANEDE OO SUL

PESQUISA SOBRE RELACIONAMENTO COM MARCAS

Prezado(a) Sr(a),

Esta pesquisa & parte de uma dissertacdo de mestrado que tem por objetivo analisar a forma como os consumidores
se relacionam com marcas de produtos e servigos.

Gostariamos de enfatizar que todas as informacdes divulgadas aqui serdo mantidas em absoluto sigilo, analisadas de
forma agregada e utilizadas apenas para fins académicos. Suas respostas nos ajudardo a compreender melhor o
comportamento do consumidor em relacdo & marcas.

Por favor, responda as quest8es a seguir de acordo com as instrucdes que ser3o apresentadas no inicio da secdo. E
importante que vocé faca um julgamento independente para cada pergunta ou frase.

Sua contribuicdo € muito importante para nas.

Gostariamos de agradecer, antecipadamente, sua disponibilidade em contribuir para o sucesso desta pesqguisa.

Karine de Mello Freire Prof. Dr. Walter M. Nigue
Mestranda em Administrac3o Orientador

[ Eu quero colaborar respondendo & pesquisa ]
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ANEXO 3 — INTRODUCAO QUESTIONARIO 1

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

RGS ESCOLA DE ADMINISTRAGAD .
UFR PROGRAMA DE POS-GRADUACAOC EM ADMINISTRACAO
UNRERSmDE FETERAL MESTRADO EM ADMINISTRACAD i
AN T ESEACY
Responderei esta pesquisa baseando-me em:
vinho () Refrigerante (+) Posto de Gasolina () Supermercado
Responderei as questdes referentes a marca considerando a marca | MARCA “ \gue costumo comprar com maior

fregliéncia quando compro esse produto (ou utilizo esse servigo).

Prosseguir

Esso
Ipiranga
Petrobras (BR)
Shell

Texaco

Qutro

ANEXO 4 — INTRODUCAO QUESTIONARIO 2

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL

RGS ESCOLA DE ADMINISTRACAO |
UFR PROGRAMA DE POS-GRADUACAQ EM ADMINISTRACAO
UNYEis D rEnERAL MESTRADO EM MARKETING

=
AR IS T RALACY

Para gue possamos compreender seu relacionamento com uma marca especifica, precisamos que vocé pense em um
produto de uma determinada marca que, caso deixasse de existir, lhe faria muita falta.

Exemplo: Eu n3o poderia imaginar minha vida sem o sab3o em po (produto) OMO (marca).

Indique-os
Produto: MESTRADO
Marca: |PPGA

"Eu nao poderia imaginar minha vida se nao existisse MESTRADO PPGA"

[ Prosseguir ][Voltar]
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ANEXO 5 - INSTRUCOES DE PREENCHIMENTO

INSTRUCOES DE PREENCHIMENTO DAS ESCALAS

Vocé deverd preencher as escalas de acordo com os seguintes exemplos:
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Ex.1: Se a sua percepcdo quanto ao produto/servico € TOTALMENTE relacionado com um extremo da escala, marque o

ponto da escala da seguinte forma:

1 2 3 4 ] 6 5

essencial O O @ i @] ) O]
oL

1 2 3 4 3 a] i

essencial - @ @ O ) @ O

Ex.2: Se vocé acha que sua opinido quanto a frase apresentada € BASTANTE relacionado com um extremo da escala

ndo-essencial*

nao-essencial®

(mas nao totalmente), margue o ponto da escala da seguinte forma:

1 9 5 4 7 & =

e 3 er e % s L7 e
ol

i 5 3 4 5 5 =

tn[*)claS |Cn?.gcrjwie Q ® G O O ‘P O

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Ex.3: Se vocé acha que o produto/servigo € LIGEIRAMENTE relacionado com um extremo da escala (mas nao neutro),

marque o ponto da escala da sequinte forma:

1 2 3 4 5 s} 7
essencial ) ) @ ) - O @)
oL
1 2 3 4 5 &} 7
essencial 0 B ® O Q @] O

naon-essencial®

ndo-essencial®

Ex.4: Se vocé acha que sua opinido quanto a frase apresentada & NEUTRA (ndo tendendo a nenhum extremo da escala),

margue o ponto da escala da seguinte forma:
1 2 3 4 =) =} 7

Discorda i~ : ~
totalmente Q O A ® O O ]

[ Prosseguir l [Voltar l

Concordo
totalmente
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ANEXO 6 - INTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Marque, em cada um dos itens abaixo, o ponto que melhor represente sua opinido sobre MESTRADO.
Para mim, mestrado & um produto...

1 2 3 4 5 G 7
Desnecessaric O & O O O O O Necessario
Inatl © © © O O ©O O uul
Superflue & O O O O O O Fundamental
Tem beneficios (vantagens) & & O O O O (O N3otem beneficios (vantagens)
N3o essencial &) O O O O O (O Essencial
Significa pouco paramm & O O O O O O Significa muito para mim
Niomeinteressa ) O O O O O O Meinteressa
N3o temvalorparamm & O O O O O O Tem valor para mim
MN3o importaparamim o o (0 O O 3 (O Importa para mim

continua...



As questdes a seguir referem-se ao seu relacionamento com a MARCA PPGA.

137

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

1 2 3 4 ] 5] 7
Slnto—mg coma um membro de uma comunidade de O O 0O O O 0O e
consumidores da marca PPGA. - - - - - - -
Tenho uma ligacio afetiva com a marca PPGA O
A marca PPGA tem um significado especial para mim. »
Eu me identifico muito com a marca PPGA @) @ O
Eu ficaria contente em usufruir os produtos da marca -\ y \ ~ ~ \ ~
PPGA por toda vida
Agora, seria muito dificil para mim, mudar da marca . ~ ~ \ ~ -~ ~
PPGA para outra, mesmo gue eu desejasse.
Seria um transtorno trocar a marca PPGA por outra. * » * @
Seria muito oneroso para mim mudar da marca PPGA O o 0O e O O o
para outra, neste momento. B B - - - - -
No momento, continuar comprando produtos da marca
PPGA & mais uma questdo de necessidade do que uma O & & O * & O
quest3o de preferéncia.
Por faver, nas questbes abaixo indique sua opiniao sobre a MARCA PPGA.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

1 2 5] 7
Amarca PPGA € a melhor marca de MESTRADO da 0 O O O O O 0O
cidade - - - B - - B
A marca PPGA tem bons pregos.
A marca PPGA é moderna O O O
A marca PPGA é exatamente o que eu pensei que \ \ ~ P ) \ \
seria
Eu realmente aprecio os produtos da marca PPGA & » *
Eu gosto da imagem que a marca PPGA tem no \ \ -~ ~ ~ \ \
mercado.
A marca PPGA é relevante para mim. O O »
Ser cliente da marca PPGA reflete quem eu sou. @ @) @)
Eu tenho uma preferéncia pela marca PPGA @ »
Eu gosto da marca PPGA. @ ]
Eu recomendaria a marca PPGA para amigos. & O O
Eu sou leal a marca PPGA O @)
Eu ndo troco a marca PPGA por nenhuma outra & * *
Se eu pudesse escolher de novo, escolheria outra \ \ \ \ ~ \ \

marca ao invés da marca PPGA. -

continua...
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ANEXO 7 - CIDADES CLASSIFICADAS COMO OUTROS

Cidade FreqUéncia (%)
Alvorada 0,1
Andpolis- GO 0,1
Araraguara 0,2
Bage 0,9
Balneario Camboriu 0,1
Belém do Para 0,1
Belo Horizonte 0,7
Botucatu 0,1
Brasilia e Sao Paulo 0,1
Cachoeirado Sul 0,1
Cachoeirinha 0,7
Camagua 0,1
Campinas 0,7
Campo Bom 0,1

continua...



Cidade Freguéncia (%)
Campo Grande 0,8
Carlos Barbosa 0,4
Concordia 0,1
Conselheiro Lafaiete 0,1
Contagem - MG 0,1
Corumba 0,5
Curitiba 0,6
Descalvado 0,1
Esteio 0,7
Estrela- RS 0,1
Farroupilha 0,2
Floresda Cunha - RS 0,1
Floriandpolis 0,6
Fortaleza 0,4
Foz do Iguagu - PR 0,1
Garibaldi 0,5
Gravatai 0,4
Guaiba 0,2
GuairaPR 0,1
ljui 0,4
[tapetininga 0,2
Itapud 0,1
Jaboticabal 0,6
Jacarei 0,1
Jales 0,1
Jo&o Pessoa 0,1
Juiz de Fora 0,2
Lages 0,1
Laguna 0,1
Laeado 0,1
Macaé - Rio de Janeiro 0,1
Maringa 0,1
Natal 0,1
Nova lguagu 0,1
NOVA ODESSA 0,1
Novo Hamburgo 0,7
Passo Fundo 0,2
Pedro Afonso 0,1
Piracicaba 0,4
Primaverado Leste- MT 0,1
Ribeirdo Preto 0,7
Rio de Janeiro 0,4
Roma- Itdia 0,1
Salvador 0,4
Santa Cruz do Sul 0,6
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Cidade Freguéncia (%)
Santa Maria 0,2
Santana do Livramento 0,1
Santiago 0,4
S80 Bento do Sul, SC 0,1
S80 Bernardo do Campo 0,1
Sdo Gabriel - RS 0,2
S40 Jodo de Meriti - RJ 0,1
Sao Jose do Rio Pardo-SP 0,1
S0 José do Rio Preto 0,2
S0 Jose dos Campos 0,1
S0 José dos Campos 0,1
S80 Leopoldo 0,7
S0 Lourenco do Sul 0,1
Sapucaia do Sul 0,1
SBC 0,1
Sertdozinho SP 0,1
Sete Lagoas 0,1
Sorocaba 0,2
Suzano - SP 0,1
Sydney 0,1
Taguatinga-DF 0,1
Taquara 0,1
Tatui 0,1
Torres 0,2
Tramandai 0,2
Treze Tilias 0,1
Uberlandia 0,1
Vacaria 0,1
Viaméo 04
VilaVeha- ES 0,1
Vitéria 0,1

ANEXO 8 -MODELO RIVAL 1
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Comprometimento
Afetivo

Lealdade Afetivo -conativa

Envolvimento

Comprometimento de
continuidade

Lealdade Agao

ANEXO 9-MODELO RIVAL 2

Comprometimento
Afetivo

Lealdade Afetivo -conativa

Envolvimento

Comprometimento de
continuidade

Lealdade Agao

ANEXO 10 - MODELO RIVAL 3

Envolvimento

Comprometimento
Afetivo

Lealdade Afetivo conativa

4 > Lealdade Acédo

Comprometimento de
continuidade




