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Resumo: A literatura freqiientemente sugere diferentes terminologias, antecedentes e
estruturas para o conceito de lealdade. Dentre as possibilidades existentes, o tema de lealdade
estudado neste trabalho ¢ limitado ao esquema Tedrico de Cognicdo-Afeto-Conacdo-Acao,
proposto por Oliver (1999). O objetivo deste trabalho ¢ verificar a dimensionalidade, a
associacdo e a seqiiéncia dos estagios de hierarquia da lealdade. Quatro teorias de hierarquia
concorrentes sdo apresentadas como alternativa, sendo Hierarquia da Aprendizagem-Padrao,
Hierarquia da Dissonancia-Atribuicdo, Hierarquia de Baixo Envolvimento e Hierarquia
Experiencial. O método de pesquisa foi um levantamento com 515 respondentes. Os
resultados rejeitaram o esquema tradicional Tedrico de Cognicdo-Afeto-Conacdo-Agao,
proposto por Oliver (1999), sugerindo dois outros rivais, sendo: “afeto-cognig¢do-conagao-
acdo”, classificado como Hierarquia da Decisdo Afetiva, e “agdo-conagdo-cognicdo-afeto”.
Os resultados finais sdo discutidos a luz das quatro hierarquias concorrentes apresentadas.

Introduciao

Diversos trabalhos tém sido produzidos sobre a lealdade, indicando que o tema ¢
amplo na bibliografia de marketing. A literatura freqlientemente sugere diferentes
terminologias, antecedentes e estruturas para o conceito. Por exemplo, autores indicam que
lealdade pode ser entendida como lealdade de compra e atitudinal (Chaudhuri e Holbrook,
2001); lealdade afetiva, temporal e instrumental (Beatson e Coote, 2002); lealdade cognitiva,
afetiva, conativa e acgdo (Oliver, 1999); lealdade situacional, resisténcia as ofertas
competidoras, propensao a ser leal, lealdade atitudinal e comportamento de reclamagdo
(Rundle-Thiele, 2005); frivola, inércia e premium (Gounaris e Stathakopoulos, 2004);
satisfacdo-confianga, confianca-lealdade e lealdade cliente (Costabile, Raimondo e Miceli,
2002).

Mesmo com essa variedade de pontos de vista de como o fendmeno ¢ tratado, estudos
ainda necessitam ser feitos para se conhecer como lealdade ¢ dimensionada, hierarquizada e
operacionalizada. Nesse mesmo raciocinio, Rundle-Thiele (2005, p.344) adverte que “ndo
existem esforcos para consolidar as dimensdes de lealdade” apresentadas pela bibliografia de
marketing. DimensoOes essas propostas por diversos autores com distintas configuragoes.
Logo, a necessidade de verificar os fatores do construto em questdo pode auxiliar empresas na
elaboragdo de programas de retencao de clientes, sugerindo ao gestor o investimento em cada
dimensao. Pelo aspecto cientifico, pesquisas sobre as hierarquias da lealdade podem ajudar no
entendimento de como o consumidor toma sua decisdo e langar novas estruturas para
confrontar outras ja existentes (Baldinger e Rubison, 1996; Beatty e Kahle, 1988).

Diante do exposto, o objetivo deste trabalho ¢ verificar a seqiiéncia dos estagios de
hierarquia da lealdade. Especificamente, o tema de lealdade estudado neste trabalho ¢
limitado ao esquema Teorico de Cognig¢ao-Afeto-Conagao-Agao, proposto por Oliver (1999).
Essa delimitacdo pressupde que lealdade possui quatro dimensdes distintas, correlacionadas e
com uma determinada seqiiéncia de acontecimento. Escolheu-se essa linha de pensamento
pelo fato dela refletir o fendmeno avaliativo de atitude, muito pesquisado no campo do
comportamento do consumidor (Fishbein e Ajzen, 1975) e ser uma alternativa das hierarquias
de atitude mais utilizadas pela literatura.

Para verificar o objetivo proposto, o trabalho esta estruturado da seguinte forma. A
proxima etapa analisa o construto em questdo, suas bases teodricas e seqiiéncia sugerida.
Teorias rivais ao esquema tedrico também sao apresentadas, indicando ao final a hipotese a
ser testada pelo artigo. Apos isso, apresenta-se a metodologia da pesquisa de campo.

1



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

Posteriormente, os dados sdo analisados em termos do objetivo principal do trabalho. Por fim,
considerag¢des finais e conclusdes terminam o trabalho.

O conceito de Lealdade

Espartel, Rossi e Miiller (2004, p. 2) explanam que desde a “década de 1960 a
academia examina modelos que relacionam lealdade e desempenho de mercado e evidéncias
indicam que o comportamento de lealdade, considerado uma importante decorréncia do
relacionamento, ¢ elemento decisivo na gera¢do de lucros”. Naquela época, a lealdade era
vista mais como uma freqiiéncia de compra repetida ou compra de um relativo volume de
produtos/marcas (Freire e Nique, 2005). Buscava-se analisar quanto mais um bem era
consumido (freqiiéncia de compra), e ndo “porque” o consumidor escolhia-o, ou seja, uma
perspectiva mais operacional (Prado e Santos, 2003).

A visdo da lealdade como freqiiéncia de compra ¢ falha, pois se for tomado outro
ponto de andlise — atitudinal — o comportamento de compra repetida ndo indica
necessariamente uma ligagao de lealdade com a marca (Day, 1969). Portanto, a critica feita a
essas medidas de freqiiéncia ¢ que elas ndo consideram os aspectos subjacentes & compra
repetida, sendo insuficientes para explicar porque a lealdade a marca ¢ desenvolvida ou
modificada (Freire e Nique, 2005). Portanto, “ndo ¢ correto fazer qualquer inferéncia sobre a
lealdade apenas com base em padrdes de compra repetida, uma vez que a lealdade verdadeira
inclui, além do comportamento, uma resposta atitudinal, constituida por componentes
cognitivos e afetivos” (Laran e Espinoza, 2004, p.55).

De fato, Prado (2004, p.96) comenta a existéncia de fraquezas das abordagens
puramente comportamentais, pois elas ndo “oferecem uma articulacdo tedrica clara de
possiveis antecedentes, o que limita a sua validade nomoldgica e aplicagdes de relevancia
pratica”. Portanto, para superar essas limitagdes e elaborar modelos deterministicos que
demonstrem as ligacdes entre lealdade e “as variaveis que influenciam o seu surgimento,
diversos estudos passaram a incorporar as definicdes e mensuracdes de lealdade uma
dimensdo atitudinal, enfatizando o papel dos processos cognitivos e afetivos na geracdo de
preferéncias” (Baptista, 2005, p.23).

Deste modo, observa-se a insercdo de conceitos correntes na literatura de marketing,
isto ¢ aqueles atitudinais. Nesse contexto, visando compreender mais intensamente a lealdade
e a relacdo com as compras repetidas, Jacoby e Kyner (1973) sugerem que lealdade ¢ uma
resposta comportamental enviesada, significando uma compra repetida que ndo ocorre ao
acaso; uma resposta comportamental, ou seja, de comportamento/conduta em si, que ¢
expresso ao longo do tempo, ocorrendo mais de uma vez; por alguma unidade de tomada de
decisdo, requerendo um usuario ou um conjunto de individuos; com respeito a uma ou mais
marcas alternativas dentro de um conjunto de marcas, necessitando que o consumidor tenha
mais de uma opg¢do de escolha; e sendo funcdo de um processo psicologico, ou seja, o
resultado de um processo avaliativo de tomada de decisdo na qual as marcas sdo comparadas e
a melhor op¢ao ¢ escolhida.

Analisando as evidéncias sugeridas por Jacoby e Kyner (1973), Dick e Basu (1994)
salientam que a diferenca entre lealdade verdadeira e recompra por inércia € a existéncia da
resposta comportamental tendenciosa. Isso quer dizer que a compra do individuo ndo pode
ocorrer ao acaso, mas necessita ter um significado real e intencional subentendido. Na pratica,
caberia exemplificar que o cliente comprou um produto varias vezes porque gostou dele e/ou
porque tem atitude positiva para com o mesmo (sendo leal de modo verdadeiro),
comportando-se viesadamente, ao invés de falar que varias vendas do mesmo produto
significaria uma lealdade (exemplo, freqiiéncia de compra). Portanto, para detectar a
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verdadeira lealdade torna-se necessario avaliar as crengas, os afetos e as intengdes do
consumidor dentro da estrutura tradicional de atitude do consumidor.

No que se refere ao processo de tomada de decisdo do consumidor relacionado a
inten¢do ou ao comportamento de recompra, Laran e Espinoza (2004, p.44) afirmam que “os
componentes atitudinais ¢ comportamentais nem sempre sdo considerados com a mesma
intensidade”. Assim, Dick e Basu (1994, p.101-102) sugeriram a seguinte tipologia para
lealdade que utiliza mais a atitude. O modelo 2 x 2 ¢ estruturado da seguinte forma: Nenhuma
“lealdade ocorre quando uma baixa atitude ¢ combinada com um baixo padrdo de repeti¢ao de
compra. Lealdade verdadeira é caracterizada por alto padrdo de recompra e forte atitude
relativa. Lealdade latente significa um baixo padrdo de recompra e forte atitude relativa”.
Essa ultima categoria indica possivelmente um comprometimento maior na compra, porém, o
ato em si ¢ baixo. Por fim, lealdade espuria ¢ diferenciada pelo alto padrdo de recompra e
fraca atitude relativa, isto ¢, o individuo ndo gosta tanto de comprar o bem ou esta fazendo
devido a motivos de forca maior. Claramente, nota-se que o modelo de Dick e Basu (1994)
tem como base uma visdo de lealdade comportamental-atitudinal e que a for¢a da lealdade
ocorre com o cruzamento da atitude com a compra repetida, encontrando seu apice na alta
atitude vs. alto grau de compra repetida.

Apo6s breve explicacdo do conceito de lealdade, de algumas taxonomias que foram
inseridas ao longo dos anos em sua formagao, tais como compra repetida, freqii€ncia, atitude e
resposta tendenciosa, a proxima parte discute a hierarquia a ser examinada por este trabalho.

Esquema Teorico Cognicao-Afeto-Conacio-Acao

Diversos autores apresentam suas propostas e tipologias para o conceito de lealdade.
Assim, a necessidade de testes empiricos dessas estruturas se torna cada vez mais importante
para a evolucdo da teoria em marketing. A escolha da estrutura deste trabalho foi a sugerida
por Oliver (1999). Oliver comenta que uma evolug¢do no estudo de lealdade poderia acontecer
se pesquisadores considerassem uma estrutura Tedrica Cognicdo-Afeto-Conagdo-Ac¢do. De
acordo com seus argumentos, ¢ teorizado que consumidores primeiramente se tornam leais no
senso cognitivo, levando ao senso afetivo e depois a um conativo e, por fim, a um estado
comportamental. Uma explicagdo detalhada de cada uma dessas fases ¢ apresentada a seguir.

Lealdade Cognitiva: nessa lealdade a informagdo disponivel do atributo da marca
indica que uma marca ¢é preferivel perante suas alternativas. Este estagio ¢ dito como lealdade
cognitiva ou lealdade baseada exclusivamente na crenga da marca (Oliver, 1999). Cognicao
pode ser fundamentada em conhecimento prévio ou conhecimento vicario ou numa
informacdo recente baseada na experiéncia (Anand, Holbrook e Stephens, 1988; Bagozzi,
1982). Nessa fase, lealdade ¢ direta a marca devido a ‘informacdo’ (niveis de performance de
atributos). Esse estado cognitivo do consumidor, entretanto, ¢ uma natureza superficial. Se a
transacdo ¢ rotineira entdo que a satisfacdo ndo ¢é processada, a profundidade de lealdade nao
¢ mais densa do que uma resposta ao desempenho do produto (Oliver, 1997; 1999). Se a
satisfacdo ¢ processada, ela se torna parte da experiéncia do consumidor ¢ comeca a tomar
implicagdes de afeto (Harris e Goode, 2004).

Lealdade Afetiva: Na segunda fase do desenvolvimento da lealdade, um gostar ou uma
atitude para com a marca ¢ desenvolvido baseando-se na satisfacdo acumulada do uso do bem
(Oliver, 1997). Portanto, ocorre um comprometimento, o qual ¢ referido como lealdade
afetiva e ¢ codificado na mente do consumidor como uma intera¢do entre cogni¢do e afeto
(Mittal, 1988; McMullan e Gilmore, 2003). Enquanto a cogni¢do ¢ sujeita a contra-
argumentacdo, o afeto ndo ¢ facilmente derrubado, pois se acredita que a lealdade afetiva ¢
menos sujeita a substituicdo da marca do que a lealdade cognitiva (Bagozzi, 1982; Zajonc e
Markus, 1985).
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Lealdade Conativa: A proxima fase do desenvolvimento € a conativa (intengao
comportamental), como influenciada por episddios repetidos de afeto positivo junto a marca
(Oliver, 1999). Conagdo, por defini¢do, implica no comprometimento em recomprar uma
marca especifica (McMullan e Gilmore, 2003). Ndo obstante, 0 comprometimento por ser
uma intenc¢ao de recompra ¢ ¢ mais do que a motivagdo (Fazio, Powell e Williams, 1989). De
fato, o consumidor deseja recomprar, mas o desejo ¢ similar a uma ‘boa intengao’.

Lealdade de Acdo: a lealdade agdo estuda o mecanismo pelo qual intengdes sdo
convertidos em agdes e ¢ referido como controle da acdo (Beatty e Kahle, 1988). Nesse
sistema, a inten¢do motivacional nos estagios prévios de lealdade ¢ transformada em
prontiddo para agir (Harris e Goode, 2004). O paradigma do controle da acdo sugere que as
intengdes sao convertidas em agdes, acompanhadas por um desejo de superar alguns
impedimentos (barreiras), os quais sdo criados para a acdo ndo vir a ser realidade (Oliver,
1999). Apo6s explicacdo de cada fase, elabora-se a suposi¢ao principal deste artigo.

Hipotese proposta pelo trabalho

Partindo de alguns estudos (Chaudhuri e Holbrook, 2001; Rundle-Thiele, 2005; Harris
e Goode, 2004) que buscaram identificar o conceito de lealdade sob um aspecto
multidimensional, somando a proposta de Oliver (1999) de quatro dimensdes, neste trabalho
pressupde-se que existem (Hj,) quatro dimensdes distintas de lealdade e (Hap) correlacionadas
de modo positivo, uma vez que um aumento em uma varidvel deveria induzir ao aumento da
outra. Além do mais, no processo de tomada de decisdo do consumidor uma seqiiéncia no
processamento de informacdo deveria ocorrer, sendo que um encadeamento logico deveria
refletir melhor a realidade. Portanto, hipotetiza-se que (H,.) dentre as vinte e quatro possiveis
combinagdes da estrutura de Oliver (1999) a seqiiéncia Teorica Cogni¢do-Afeto-Conacao-
Acdo deveria ser a melhor. Em suma, o pressuposto principal a ser examinado por este
trabalho ¢ assim descrito:

H;: Existem (a) quatro dimensdes distintas de lealdade, (b) correlacionadas
positivamente e (c) hierarquizadas com uma seqiiéncia logica, sendo o encadeamento
cognitivo-afetivo-conativo-a¢cdo o que melhor se ajuda a pratica.

Teorias Concorrentes ao Esquema Tedrico Cognicao-Afeto-Conagao-Acao

Nota-se que a proposta de Oliver (1999) ¢ uma variagdo de hierarquia da atitude de
Fishbein e Ajzen (1975), onde ¢ incluida a lealdade de a¢do. Assim, a base daquele autor ¢ a
Hierarquia da Aprendizagem Padrdo. Nao obstante, outras teorias rivais de hierarquia de
atitude existem e sdo examinadas por este trabalho. Os modelos concorrentes sdo a Hierarquia
Dissonancia-Atribuicao, a Hierarquia Baixo-Envolvimento e a Hierarquia Experiencial. Essas
quatro estruturas rivais sdo explicadas a seguir.

Hierarquia da Aprendizagem-Padrdo: sugere a seguinte seqiiéncia para a tomada de
decisdo cognitiva-afetiva-conativa-acdo. Essa hierarquia pressupde que um consumidor
aborda uma decisao de compra como um processo de solucao de problema (Martinez-Lopez,
Luna e Martinez, 2005). Primeiro ele forma crengas sobre um produto, acumulando
conhecimento sobre os atributos relevantes (Zinkhan e Fornell, 1989; Solomon, 2002). Com o
tempo, o individuo retine informagdes sobre o produto. A seguir, o consumidor avalia essas
crengas e forma um sentimento sobre o bem (Erickson, Johansson e Chao 1984). Finalmente,
com base nas avaliagdes feitas, o consumidor envolve-se em um comportamento relevante,
como comprar (Smith e Swinyard, 1982). Para Solomon (2002, p.167) “isso significa que o
consumidor ‘adere’ ao produto com o tempo e [ele] ndo ¢ facilmente persuadido a
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experimentar outras marcas”. A Hierarquia da Aprendizagem-Padrao pressupde que o
consumidor ¢ altamente envolvido ao tomar uma decisdo de compra. Para Lazarus (1991) e
Tsal (1985), o processo cognitivo-afetivo seria baseado no fato que a resposta afetiva seria um
conseqiiente da cognicdo, mesmo que de modo inconsciente, uma vez que o conceito
inconsciente significa que os individuos simplesmente ndo estdo atentos a muitos dos
pensamentos e processos cognitivos que influenciaram (Lazarus, 1991).

Hierarquia da Dissonancia-Atribui¢do segue uma ordem reversa da Hierarquia
Aprendizagem-Padrao. Isto €, sua seqiiéncia ¢ conativa-afetiva-cognitiva ou, em outras
palavras, “faca-sinta-aprenda”. Nessa hierarquia, individuos agem primeiro e posteriormente
atribuem sentimentos para a escolha ou assumem/incorporam sentimentos para justificar a
escolha. A Teoria da Dissonancia Cognitiva significa que um individuo, fazendo qualquer
decisdo incerta, faz uma mudanga de atitude positiva a favor de uma alternativa escolhida,
objetivando reduzir a confusdo ou o conflito interno sobre a decisdo (Solomon, 2002). Por
conseqliéncia, o mesmo tenderd a procurar informacdo de modo seletivo para suportar a
decisdo e seletivamente ignorar qualquer informagao concorrente a isso. Na Hierarquia da
Dissonancia-Atribuicdo, o envolvimento ¢ alto, mas as diferencas entre alternativas nao sao
claras. Além do mais, a informac¢do da midia de massa ¢ geralmente menos disponivel e
influente com relagdo a escolha do bem (Beatty e Kahle, 1988). Produtos envolvidos nesse
tipo de hierarquia tendem a ser duraveis, tais como automoveis, equipamentos residenciais e
itens de luxuria. Como resultado, muito da propaganda nessa categoria gravita os momentos
de pos-compra para reduzir a dissonancia.

Hierarquia de Baixo FEnvolvimento: segue a ordem cognitiva-conagdo-afeto.
Inicialmente, o consumidor ndo tem uma forte preferéncia por uma marca, mas ao contrario
age com base em um conhecimento limitado de informacdes e forma uma avaliagdo somente
ap6s o produto ter sido comprado ou usado (Lavidge e Steiner, 1961). E provavel que essa
atitude venha a tona através da aprendizagem comportamental, em que a escolha do
consumidor ¢é reforgada por experiéncias boas ou mas com o produto apds a compra.
(Solomon, 2002). A possibilidade dos consumidores ndo se importarem o suficiente com
muitas decisdes, para cuidadosamente reunirem um conjunto de crengas de produto e, entdo
avalia-las, ¢ importante, pois implica que todo o interesse em influenciar crengas e
cuidadosamente comunicar informagdes sobre os atributos do produto pode ser desperdicado
(Kroeber-Riel, 1984).

Hierarquia Experiencial: ¢ estruturada da seguinte forma afeto-conac¢do-cognigao.
Essa hierarquia vem do berco que os pesquisadores nos ultimos anos comegaram a enfatizar a
importancia da resposta emocional como um aspecto central da atitude. De acordo com a
Hierarquia Experiencial, os consumidores agem com base em reagdes emocionais. De acordo
com Solomon (2002, p.167) “a perspectiva experiencial destaca a idéia de que as atitudes
podem ser fortemente influenciadas por atributos intangiveis dos produtos, tais como o design
da embalagem e pelas reagdes aos estimulos que o acompanham, como publicidade, nomes de
marca e natureza do ambiente em que a experiéncia ocorre.

Um importante debate sobre a Hierarquia Experiencial diz respeito a interdependéncia
da cognicdo e do afeto. Por um lado, o modelo Hierarquia da Aprendizagem-Padrao
argumenta que um julgamento eficiente ndo ¢é, sendo, o Ultimo passo em uma série de
processos cognitivos. Portanto, o afeto dependeria do processamento cognitivo. Por outro
lado, a Teoria da Hipotese da Independéncia estabelece que o afeto e a cognicdo envolvem
dois sistemas separados, parcialmente independentes; sendo que as respostas afetivas nem
sempre exigem conhecimento prévio (Zajonc e Markus, 1982; 1985). A Teoria da Hipdtese da
Independéncia ndo elimina o papel da cogni¢cdo na experiéncia. Ela simplesmente equilibra
essa énfase tradicional e racional na tomada da decisdo, prestando mais ateng@o ao impacto da
experiéncia estética subjetiva. Esse tipo de processamento holistico tem mais probabilidade de
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ocorrer quando o produto ¢ percebido como sendo primordialmente expressivo ou quando
oferece prazer sensorial em vez de beneficios utilitarios (Solomon, 2002).

Em resumo, este topico verificou que existem teorias concorrentes ao esquema
Teodrico de Cognigao-Afeto-Conacdo-Agdo, as quais podem ser tdo Uteis quanto a de Oliver
(1999) para predizer comportamentos. Diante do exposto o trabalho busca examinar a
hipdtese criada. Para tal fim, estruturou-se um levantamento com 515 respostas, explicado a
seguir.

Método de Pesquisa

Para atingir o objetivo proposto, uma pesquisa quantitativa de carater conclusiva-
descritiva (Hair et al., 2004), a qual caracteriza-se como um levantamento de corte transversal
unico (Malhotra, 2001), foi utilizada. A amostra foi classificada pelos consumidores que
compraram qualquer produto ou servico no ambiente de varejo eletronico dentro do prazo
minimo de seis meses da aplicacdo do questiondrio. Estipulou-se esse prazo arbitrariamente
para que esses individuos ainda lembrassem o acontecido no momento da compra. Para a
coleta de dados, um questiondrio ¢ um texto explicativo foram enviados para uma lista de
contatos. O texto continha apresentagdes, instrugdes e link para direcionamento ao
questionario. O levantamento ocorreu pela Internet durante um tempo aproximado de dois
meses.

Em termos de delineamento da amostra existiram alguns quesitos ponderados, tais
como: consumidores que ndo compraram em ambientes de varejo eletronico ndo foram
computados na andlise, individuos que compraram bens usados em lojas varejo eletronico
também ndo foram calculados e compradores que ndo responderam que tipo de bem
compraram ndo foram ponderados. A técnica de amostragem ¢é classificada como nao-
probabilistica de dois tipos: por conveniéncia e por bola-de-neve (Malhotra, 2001). Justifica-
se a escolha da conveniéncia por procurar obter uma amostra de elementos cabiveis ao
propodsito do estudo, ou seja, aqueles que ja realizaram a compra pela Internet e que essa
compra foi dentro de um periodo de tempo passado. A amostra também possui um carater do
tipo bola-de-neve, pois um grupo inicial de entrevistados ¢ selecionado e este grupo indica
novos possiveis respondentes para o questionario. Assim, o processo visa o aumento no
nimero de observacdes. A amostra inicial foi de 586 casos. Todavia, apds-purificacao ela foi
reduzida para 515 casos.

Em termos de defini¢do conceitual e operacional, para Oliver (1999, p.34) lealdade ¢ a
existéncia de um comprometimento profundo “em comprar ou utilizar novamente um produto
ou servico consistentemente, no futuro, e assim, causar compras repetidas da mesma marca ou
da mesma empresa, apesar de influéncias situacionais e esfor¢os de marketing terem o
potencial de causar um comportamento de mudanga”. Para mensurar lealdade foram retirados
dezesseis indicadores para as quadro dimensdes de lealdade do trabalho de Harris e Goode
(2004). O instrumento foi demarcado com cinco pontos de variagdo em escala de “concordo
totalmente” até “discordo totalmente”.

Analise de Dados

As andlises iniciais foram realizadas com o objetivo de purificar e organizar a base de
dados. Os principais pontos verificados foram valores em branco abaixo de 5% e 10% tanto
por observacgdo, quanto por variavel, aleatoriedade na omissao dos dados, valores extremos
univariados e multivariados, curtose e assimetria, linearidade, normalidade e
multicolinearidade, tanto com VIF, como com correlagdo de Pearson.
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Lealdade teve médias altas, conforme ¢ apresentado na Tabela 1. Observa-se que as
variaveis que tiveram maior média foram os itens de lealdade afetiva, os quais indicam um
gostar e ter atitude positiva junto com o varejista eletronico. De fato, o item de maior
concordancia dos entrevistados foi “lealdade afetiva 4”, sendo descrito como “eu gosto da
performance e dos servigos do site 7, (M = 4,48). O item com menor média de
concordancia (M = 3,16) e com maior desvio padrdo (¢ = 1,16) foi o de lealdade de “lealdade
acdo_4”, descrito como: “eu sempre escolherei as ofertas do site  , quando precisar de
produtos/servigos”. Os dados dessa Ultima varidvel indicam que os respondentes ndo
concordam muito que vao voltar a recomprar no site XYZ, existindo uma variagao de opinido.
Os proximos topicos verificam as hipoteses sugeridas por este trabalho.

Tabela 1: Analise descritiva dos indicadores de lealdade

Variaveis M d.p.
AFETO_4 Eu gosto do desempenho e dos servicos do site XYZ 4,48 0,72
AFETO_3 Eu gosto das caracteristicas tanto de servigos, quanto de ofertas do site XYZ 4,38 0,78
CONA_3 Constantemente, o desempenho do site XYZ ¢ superior a de outros sites 4,11 0,95
COGN _4 Eu prefiro o servico do site XYZ ao servigo de outros sites de varejo 4,05 1,11
AFETO 2 Eu ndo gosto das ofertas do site XYZ 4,02 0,73
AFETO 1 Eu tenho atitudes negativas em relagdo ao site XYZ 3,99 0,76
COGN __1_Eu acredito que utilizar o site XYZ ¢ preferivel a outros sites de varejo 3,81 0,95
ACAO_1_Eu poderia continuar a escolher o site XYZ antes de outros 3,72 0,88

COGN_3 Eu acredito que as caracteristicas do site XYZ "nao" sdo adequadas com aquelas

caracteristias que eu gosto 3,61 095
ACAO_3 Eu dou prioridade as ofertas do site XYZ em relacdo a outros 3,55 1,05
CONA_2 Eu quase sempre encontro as ofertas do site XYZ como inferior 3,55 0,88
ACAOQO _2 Euirei, com certeza, continuar a escolher o site XYZ dentre as op¢des 3,44 1,06
CONA_1_Eu tenho comprovado que o sife XYZ ¢ melhor do que os outros 3,44 0,95
COGN 2 Eu acredito que XYZ tem as melhores ofertas do momento 3,38 0,91

ACAO_4 Eu sempre escolherei as ofertas do site XYZ, quando precisar de produtos/servigos 3,16 1,15

Nota: M = média na escala de 1 até 5; d.p. = desvio padrdo
Dimensoes Distintas de lealdade

Ap6s andlise das médias da escala, verificou-se isoladamente a dimensionalidade da
mesma por meio da Andlise Fatorial Exploratoria (AFE). Para reter os fatores, os critérios
empregados foram cargas fatoriais dos indicadores maiores que 0,40 e autovalores acima de
um. O procedimento de extragdo foi o varimax em conjunto com andlise dos componentes
principais.

Esperava-se uma estrutura de quatro fatores, conforme sugerido pela teoria. Uma
ponderagdo dos indicadores da andlise fatorial exploratoria demonstrou bons resultados,
sendo: medida de ajustamento da amostra de Kaiser (KMO) = 0,89; Bartlett’s ¥*> = 3713,41;
graus de liberdade (g.1.) = 105; p<0,001. Os achados iniciais sugeriram trés dimensdes com
autovalores maiores do que um. A primeira dimensdo misturou itens dos conceitos afetivo,
conativo e acdo. O segundo fator apresentou maior quantidade de itens da lealdade afetiva
com uma mistura de cognitiva. Por fim, a terceira dimensao ficou definida como lealdade de
acdo. Embora Oliver (1999) salienta a existéncia de quatro estruturas, os indicadores da
escala, avaliando pelo resultado da AFE, ndo suportaram tal tese.

Como comparativo, McMullan ¢ Gilmore (2003) propuseram vinte e oito itens para
mensurar as quatro lealdades discutidas aqui. Os autores, utilizando apenas analise fatorial
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exploratoria e baseando no limite de corte autovalor maior do que um, encontraram que nove
dimensdes possuiam tal condicao.

Diante dessa problematica de interpretagdo, passou-se para uma analise da matriz de
correlacdo do construto lealdade, uma vez que correlagdes negativas, ndo significativas ou
com altos valores de associagdo poderiam estar prejudicando o desempenho da AFE. Assim, a
matriz de correlagdo ndo demonstrou valores altos de associacdo, o que acabou por nao
indicar problemas de colinearidade.

Para tentar minimizar o problema da dimensionalidade da lealdade, a confiabilidade
foi calculada com a opcgao se a “variavel for excluida”. Nesse contexto, era esperado que tal
procedimento pudesse encontrar variaveis que estariam prejudicando o desempenho dos
respectivos construtos. Essa opc¢do indicou os seguintes resultados de confiabilidade:
cognitivo a = 0,57; afetivo a = 0,73; conativo o = 0,57 e acdo o = 0,84. Assim, lealdade
conativa e lealdade cognitiva tiveram problemas de confiabilidade. Notou-se, portanto, que
“lealdade cognitiva 4” e “lealdade conativa 3” estavam prejudicando a performance de seus
respectivos construtos. Além do mais, os indicadores “lealdade cognitiva 2” e “lealdade
conativa 4” danificavam a baixa confiabilidade no célculo de média da variancia extraida.
Portanto, optou-se pela exclusdo dos mesmos.

Por conseqiiéncia, novas analises fatoriais foram realizadas, todas sem sucesso. Optou-
se entdo por uma nova AFE, n3o mais com o nimero de fatores baseados no autovalor acima
de um, mas sim com os fatores fixados em quatro dimensdes, conforme prevé a teoria.
Chegou-se a uma solugdo apresentada na Tabela 2. Os itens excluidos para tal finalidade
foram “lealdade afeto 1; Eu gosto das caracteristicas tanto de servigos, quanto das ofertas do
site XYZ”; “lealdade afeto 2; Eu gosto da performance e dos servicos do site XYZ” ¢
“lealdade acdo 1; Eu poderia continuar a escolher o site XYZ antes de outros”.

Tabela 2: Anilise fatorial exploratéria de lealdade

Variaveis Fatores

Acao Conat. Afet Cogn
Lealdade Agdo 4 0,88 0,13 0,00 0,11
Lealdade Acao 3 0,82 0,23 0,00 0,17
Lealdade_Acdo 2 | 070 .. 040 000 925
Lealdade Conacao 1 0,25 0,88 0,03 0,17
Lealdade Conagéo 1 0,25 0,85 0,05 0,26
Lealdade Afeto 4 003 011 090 011
Lealdade Afeto 3 0,05 0,02 0,11 0,18
Lealdade Cognigio I 020 021 011 090
Lealdade Cognigdo 3 0,31 0,46 0,16 0,63

Nota: Extragdo: Componentes principais, Rotacdo: Varimax,
autovalores 4,21; 1,49; 0,92 ¢ 0,65.

O objetivo das combinagdes de rotacdo foi tentar encontrar uma solugdo que
contivesse as quatro dimensdes de Oliver (1999), podendo assim representar o conceito
fielmente no modelo estrutural e comprovar a multidimensionalidade de lealdade, suportando
a Hj,. Analisando-se a Tabela 2, partindo da menor variancia explicada pelo fator até a maior,
notar-se-a a estrutura de Hierarquia de Aprendizagem Padrao, sendo cognicao-afeto-conagao-
acdo. Vale salientar que a limitagdo do achado ¢ que dois indicadores por variavel ¢ criticado
para constituir uma variavel latente e, portanto, novos indicadores devem ser construidos.

Apos o achado da dimensionalidade, os valores de confiabilidade foram recalculados,
chegando-se aos seguintes resultados: cognitivo a = 0,76; afetivo o = 0,71; conativo o = 0,87
e acao a = 0,83. Todos ficaram acima de 0,70 (Hair et al., 1998), atestando a confiabilidade.
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A estrutura final apresentou as seguintes informagdes: KMO = 0,833; Bartlett’s y*> = 2108,29;
g.l. =36 e p<0,000. O total da variancia explicada pelos quatro fatores foi de 80,90%, ou seja,
alto. Os valores da andlise fatorial confirmatoria ficaram dentro dos niveis sugeridos pela
literatura (Byrne, 2001), ou seja, qui-quadrado por graus de liberdade (y*/g.l.) = 4,547,
Goodness of Fit Index (GFI) = 0,94; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0,902; Tucker-
Lewis Coeficient (TLI) = 0,93; Comparative Fit Index (CFI) = 0,96 e Root Mean Squared
Error of Approximation (RMSEA) = 0,08.

Associacio das Dimensoes de Lealdade

Para o teste da hipotese Hjp, utilizou-se a andlise da correlagdo bivariada com
varidveis latentes. Conforme Tabela 3, a associagdo entre todos os construtos foi positiva e
significativa, suportando a H,. Esperava-se uma correlagdo muito forte entre conativo e agao,
dado que a teoria indica a proximidade de ambos. Contudo, isso ndo ocorreu e a correlagao
maior ficou entre cognicao e conagdo (r = 0,76; p<0,001), indicando que o raciocinio légico e
argumentativo tem forte associagdo com o comportamento em si. A discriminagdo entre os
quatro conceitos foi quase completa, uma vez que a variancia média extraida de cogni¢do nao
foi maior do que a correcdo ao quadrado dela com conacdo (0,57 vs. 7> = 0,58).

Tabela 3: Correlaciio entre os construtos do modelo

Variaveis 1 2 3 4
1. Afeto (0,56)
2. Cognicao 0,36%*** (0,57)
3. Conagdo 0,18%* 0,76*** (0,77)
4. Agdo 0,21%* 0,72%** 0,69%** (0,62)

*p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001; entre parénteses esta a média variancia
gl = 2,41; p<,000; GFI = 0,98; AGFI = 0,95; e RMSEA = 0,05

A andlise de regressdo entre lealdade cognitiva e afetiva (R>=0,25; =0,49; p<0,000),
afetiva e conativa (R*=0,12; =0,35; p<0,000) e conativa e acao (R?=0,49; £=0,70; p <0,000)
foi realizada e demonstrou valores significativos. Como comparativo, os resultados de
Evanschitzky e Wunderlich (2006) entre cognitiva e afetiva ($=0,75), afetiva e conativa
(f=0,46) e conativa e acdo ($=0,20) foram diferentes. Para Evanschitzky ¢ Wunderlich
(2006) o maior impacto foi no primeiro estagio, para este trabalho o maior impacto foi no
ultimo estagio.

Esquema Teorico de Oliver (1999): Cognicao, Afeto, Conacio e A¢ao

Por fim, para o teste seqliencial da Hj. utilizou-se a modelagem de equagdes
estruturais, realizando uma combinagdo de 4! modelos (4 x 3 x 2 x 1 = 24). Assim, 24
combinagdes de hierarquias foram analisadas por meio do indicador de ¥?/g.l. Uma vez que os
graus de liberdade sdo os mesmos e nao € possivel verificar a diferenca significativa entre
eles.

A estrutura original de Oliver (1999) teve um desempenho pobre de ajustamento,
sendo y*/g.l. = 14,789; p<0,000; GFI = 0,842; AGFI = 0,785 ¢ RMSEA = 0,164 (Byrne,
2001). Na seqiiéncia, as vinte e trés estruturas concorrentes foram verificadas. Nesse sentido,
dois resultados sdo destacados, objetivando a comparagdo com o inicial. A estrutura “afeto-
cognigdo-conagdo-a¢ao” teve um ajustamento de y*/g.l. = 3,693; p<0,000; GFI = 0,963; AGFI
=0,931; e RMSEA = 0,072 e, interessantemente, a estrutura “agdo-conativo-cognitivo-afeto”
também teve uma performance idéntica de y*/g.l. = 3,693; p<0,000; GFI = 0,963; AGFI =
0,931 e RMSEA = 0,072. Baseando-se nos valores encontrados, a H;. ndo foi suportada, ja
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que o valor de x?/g.1. do modelo inicial foi maior do que outras op¢des encontradas. Maiores
detalhes dos resultados podem ser vistos na Tabela 4.

Tabela 4: Combinacdes das 24 seqiiéncias de lealdade

x’/gl  AGFI CFI RMSEA Seqiiéncia Teoria

14,79 0,78 0,84 0,16 Cognicdo-Afeto-Conacdo-Agdo Oliver (1999) e Aprendizagem
14,67 0,79 0,84 0,16 Cognicao-Afeto-acdo-Conativa -

13,83 0,81 0,85 0,16 Cognicao-conativa-Afeto-Agao Hierarquia Baixo Envolvimento
4,59 091 0,95 0,08 Cognicao-conativa-acao-Afeto -

16,22 0,78 0,88 0,17 Cognicdo-agdo-Afeto-Conativa -

6,01 0,89 0,94 0,10 Cognicdo-agdo-conativa-Afeto -

492 091 0,95 0,09 Afeto-Cognigdo-acao-Conativa -

3,69 0,93 0,96 0,09 Afeto-Cognigdo-conativa-Ag¢ao Primeiro Destaque

3,91 093 0,96 0,07 Afeto-Conativa-Cognigdo-Acao Hierarquia Experiencial
6,00 0,89 0,94 0,07 Afeto-Conativa-Ag¢ao-Cognicao -

3,76 093 0,96 0,07 Afeto-A¢ao-Cognicdo-Conativa -

4,59 091 0,95 0,08 Afeto-Acao-Conativa-Cognicao -

15,00 0,78 0,88 0,16 Conativa-Afeto-Cognicdo-agao Hierarquia Dissonancia-Atribui¢do
16,22 0,78 0,88 0,17 Conativa-Afeto-A¢ao-Cognicao -

3,76 093 0,96 0,07 Conativa-Cognicao-agao-Afeto -

14,67 0,79 0,89 0,16 Conativa-Acao-Afeto-Cognicao -

491 091 0,95 0,09 Conativa-Acao-Cognigdo-Afeto -

12,60 0,81 0,90 0,15 Conativa-Cogni¢ao-Afeto-agao -

14,78 0,78 0,87 0,16 Acgdo-Conativa-Afeto-Cognicao -

3,69 0,93 0,96 0,07 Acgdo-Conativa-Cognigao-Afeto Segundo Destaque
12,60 0,81 090 0,15 Acao-Afeto-Cognicao-conativa -

13,83 0,81 0,90 0,16 Acgdo-Afeto-Conativa-Cognicao -

15,00 0,78 0,88 0,16 Acgdo-Cognigao-Afeto-conativa -

3,91 0,93 0,96 0,07 Acdo-Cognigao-conativa-Afeto -

Nota: todos os modelos possuem x°/g.l. significativos a p<0,01; (-) nio foi encontrada teoria explicativa
Primeiro destaque: a seqiiéncia afeto-cognicio-conacio-acio

Como outros dois modelos inesperados se ajustaram identicamente aos dados e
possuem os menores valores de x*/g.l. (3,69), essas novas séries sdo explicadas. O primeiro
destaque foi a seqiiéncia “afeto-cognig¢do-conagdo-a¢ao”. Os resultados achados entre afeto e
cognicao (R?=0,11; £=0,53; p<0,001), cognicdo e conacdo (R? =0,61; p=0,73; p<0,001) e
conativo e acdo (R*=0,53; p=0,76; p<0,001) foram significativos. Se esses resultados forem
unidos parcialmente com a Hierarquia da Atribui¢do-Dissonancia e com a Teoria Cognicao-
Afeto-Conagdo, poder-se-ia encontrar solu¢des tedricas para explicar o resultado da §&°
seqliéncia. Isso pois, ‘“afeto-cognicdo” faz parte da seqiiéncia final da Hierarquia da
Atribui¢do-Dissonancia, onde o esclarecimento ¢ que consumidores desenvolvem atitudes
favoraveis ao varejista ou um gostar baseado na satisfacdo (Harris e Goode, 2004). Depois de
assumir os sentimentos e as atitudes junto ao varejista, consumidores buscam informacdes
e/ou argumentos para suportar essas emocdes geradas.

Portanto, individuos passariam a analisar cognitivamente os atributos do varejista. Na
segunda metade da seqiiéncia, a estrutura “conativo-a¢do”, sugerida pela Teoria Cognigao-
Afeto-Conacdo, implica que o comprador, apds encontrar tais argumentos e informagdes
(cognicao) que suportam previamente o sentimento (afeto), suscita uma tendéncia em querer
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comprar o bem (conagdo), na qual essa intencdo comportamental se transforma
posteriormente na compra em si (a¢ao).

A relagdo positiva entre afeto e cognigdo ¢ considerada sob o angulo de duas
concepgdes distintas. A primeira concepcao propde a presenga de dois sistemas separados.
Segundo Victoria, Soares ¢ Moratori (2005, p.30), seria “um sistema emocional distinto do
cognitivo que trataria a informacdo afetiva e influenciaria um comportamento
independentemente dos processos cognitivos, ndo necessitando a reagdo afetiva
obrigatoriamente de uma fase anterior de avaliagdo cognitiva” por isso o achado de afeto ndo
dependente de cogni¢do. Nas palavras de Zajonc (1984, p.259), citado por Victoria, Soares e
Maratori (2006), tem-se que “o afeto e a cogni¢do sdo sistemas separados e parcialmente
independentes e [...] mesmo que em geral funcionem conjuntamente, o afeto poderia ser
gerado sem um processo cognitivo anterior”. Isto significa que a reacdo afetiva possui
caracteristicas que lhe assegura distingdo em relacdo a cognigao”.

Os resultados indicaram exatamente isto, um afeto inicial sem necessariamente uma
cognicdo prévia, contrariando Oliver (1999). Para Espinoza (2004; 2006) a esséncia da
Perspectiva Experiencial ¢ mostrar que as atitudes podem ser formadas independentemente da
atividade cognitiva. Ela é sustentada em uma fac¢dao da teoria que defende que emocgdo e
cognicao residem em sistemas independentes; a atitude, a preferéncia e a decisdo de consumo
poderiam ser formadas com base em sentimentos (emogdes) em relagdo ao objeto avaliado.
Com base nas circunstincias apresentadas, constata-se o papel da Hipotese de Independéncia
no processo de tomada de decisdo de compra na Internet.

Em uma segunda explicacdo para advogar a seqiiéncia “afeto-cogni¢do-conagado-
acao” esta no fato de que Oliver (1999) acredita que a lealdade cognitiva seria uma “lealdade
fantasma, pois ela esta ligada aos custos e beneficios percebidos pelo consumidor” (p.37) e
ndo a uma ligagdo a marca em si. Se isso for verdade, e se a parte cognitiva for fantasma no
varejo eletronico, uma vez que o sistema de custos na Internet é pequeno (Hernandez, 2001) e
que os beneficios muitas vezes nao sdo claros, a seqiiéncia achada ficaria sendo reduzida para
uma estrutura “afeto-conagdo-a¢ao”. Nessa conjuntura, a idéia ¢ que consumidores fomentam
um afeto inicial pelo varejista e, apos a proliferacdo desses sentimentos, cria-se a inten¢ao
comportamental (conacdo) convertida em acdo. A explicagdo pode ser parcialmente advinda
da Hierarquia Experimental, onde individuos agem exclusivamente baseando-se em suas
reacdes emocionais.

Por meio dos argumentos langados, o fato ¢ que sentimentos sdo criados previamente
pelos compradores, depois a parte cognitiva viria para suportar o porqué da geracdo daquelas
emocoes, gostos e afetos e, por fim, viria a intengdo comportamental. Essa seqii€éncia poderia
ser chamada de Hierarquia da Decisdo Afetiva porque a decisdo foi baseada, ou pelo menos
iniciada, com base nos sentimentos de gostar. Embora essa seqii€ncia tenha uma certa aversao
a tradicional Hierarquia da Aprendizagem por ndo levar como base principal a cogni¢do como
impulsionador de compra, ela se justifica por acreditar que os sentimentos prévios de afeto,
legitimados pela cogni¢do, determinam a inten¢do comportamental, por isso a “especulagdo
de sugestdo” do nome Hierarquia da Decisdo Afetiva..
Segundo destaque: a seqiiéncia acio-conagio-cognicao-afeto

A segunda melhor série encontrada sugere a estrutura “acdo-conagao-cognic¢ao-afeto”
como a que mais bem se ajusta aos dados. Os resultados entre agdo e conagdo (R*=0,53;
£=0,73; p<0,001), conacdo e cognitivo (R>=0,61; =0,78; p<0,001) e cognitivo e afetivo (R?
=0,12; p=0,34; p<0,001) foram significativos. Novamente, a Hierarquia da Atribuicdo-
Dissonancia explica parcialmente o resultado e a Hierarquia da Aprendizagem complementa a
outra metade. O objetivo inicial no processo de tomada de decisdo ¢ o “fazer”, ou seja, o
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comportamento de compra efetivo (acdo e conacdo). Posteriormente a isso, o consumidor
ganha consciéncia, conhecimento e entendimento da compra feita (cogni¢do). Nessa parte, a
explicagdo ¢ que esse raciocinio feito posteriormente justificaria a compra feita conforme
sugere a Hierarquia da Atribuicdo-Dissonancia. Por exemplo, talvez uma compra até mesmo
impulsiva.

Em suma muitas pessoas tém boas razdes para justificar seus comportamentos, mas
sdo incapazes de agir de acordo com uma racionalidade previamente elaborada. Assim, se elas
sdo impossibilitadas de atuar de acordo com uma racionalidade previamente elaborada, elas
irdo primeiro se comportar ¢ depois criar a racionalidade que justifica a ac¢do, indicando o
porqué agdo/conacdo vieram antes da seqiiéncia. Por fim, apods elaborada a cognicdo, os
sentimentos e emogdes sdo gerados, objetivando fazer com que os individuos aprendam com
o processo de compra, conforme sugere a Hierarquia da Aprendizagem. Essa segunda
seqiiéncia encontrada pode ser exemplificada por compradores tipicos de Internet que
possuem bonus, milhas, tickets e vale-compras, etc., uma vez que eles compram
primeiramente, depois usam a parte cognitiva para explicar/justificar a escolha de compra e,
por fim, experimentam os sentimentos. Dado as explicagdes das duas novas seqiiéncias
deparadas por este trabalho, no proximo tdpico apresenta-se um esclarecimento de rejei¢ao da
hipotese Hye.

Explicacio para rejeicao da H;,

Feldman e Lynch (1988) propdem uma teoria na qual a maneira de mensurar os
construtos crenga, atitude, intencdo e comportamento e a estrutura do questionario podem
afetar a correlacdo entre eles. Feldman e Lynch (1988, p.431) defendem a tese que o
consumidor “ao invés de buscar uma resposta apropriada na memoria de longo-prazo, ele
pode recuperar algumas respostas relacionadas, as quais foram assinaladas no inicio do
questionario”. Essas respostas iniciais podem ser utilizadas diretamente para responder a
pergunta em questdo, ou ser integradas com outros inputs, visando reconsiderar uma atitude
ou crenga ja existente.

Na verdade, a teoria dos autores prediz que uma resposta inicial sera utilizada como
input para respostas subseqiientes somente se a primeira ¢ disponivel e se isso € percebido
muito mais do que outros inputs acessiveis (Feldman e Lynch 1988). Nesse sentido, a ordem
das varidveis no questiondrio era lealdade cognitiva, afetiva, conativa e acdo. Se os
indicadores de cognicdo (que sdo praticamente uma descricdo de todo conteudo e das
caracteristicas do varejista) sdo apresentados inicialmente, eles poderiam ser utilizados pelos
consumidores como base para responderem as questdes subseqiientes. Assim, o resultado da
ordem das questdes pode ter afetado a correlagdo encontrada entre os niveis, fazendo com que
a ordem das fases de lealdade fosse alterada.

Contribuicoes do Trabalho

O objetivo deste trabalho foi verificar a seqiiéncia dos estagios de hierarquia da
lealdade. Especificamente, a resposta para a pergunta “Afinal existem outras seqiiéncias para
o esquema Tedrico de Oliver (1999): cognicao, afeto, conacdo e agao?” € sim.

Diante do exposto, a principal contribuicdo cientifica do artigo para o campo de
marketing ¢ que o mesmo visou desenvolver uma seqiiéncia de lealdade que pode ser
chamada de Hierarquia da Decisdo Afetiva uma vez que a tomada de decisdo foi baseada, ou
pelo menos iniciada, com base nos sentimentos de gostar (afeto). Isso ocorre, pois o trabalho
sugere a estrutura “acdo-conagdo-cognicdo-afeto” como a mais ideal para representar a
lealdade no ambiente eletronico, refutando a proposta de Oliver (1999). Embora essa
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seqliéncia tenha certa aversdo a tradicional Hierarquia da Aprendizagem, por ndo levar como
base principal a cogni¢do como impulsionador de compra, ela se justifica por acreditar que os
sentimentos prévios de afeto, legitimados pela cogni¢do, determinam a intengdo
comportamental. Além do mais, essa seqiiéncia ¢ justificada pela Hipotese de Independéncia
— a qual suporta afeto em um estado prévio ao da cognicdo. Por conseqiiéncia, sugere-se a
especulacdo de sugestdo do nome Hierarquia da Decisdo Afetiva para classificar o achado e
induzir futuras pesquisas a novos testes em ambientes eletronicos.

A segunda contribuicdo cientifica ocorre no suporte da Teoria da Hipdtese da
Independéncia. A Hipotese da Independéncia nasceu com base na Tese de Doutorado de
Zajonc (citado por Lee, 1994), defendida em 1968, que verificou o acréscimo da resposta
afetiva como decorréncia de exposi¢ao anterior ao estimulo. Zajonc achou que estimulos,
quando apresentados de forma breve a um nivel subliminar ou quando o sujeito ndo estava
prestando atencdo, ndo poderiam ser reconhecidos posteriormente. Apesar dessa auséncia de
memoria, quando os participantes dos experimentos eram solicitados a indicar seu estimulo
preferido, ainda assim eles selecionavam, em um grau maior, os estimulos antes apresentados,
ao invés de outros novos (Espinoza, 2004). O efeito ficou manifestado como mere exposure
effect, cuja premissa € que o organismo desenvolve afeto positivo por aqueles produtos com
os quais tém experiéncia (Zajonc e Markus, 1982).

A terceira contribuicdo cientifica estd na rejei¢do da estrutura seqiiencial de Oliver
(1999) para o varejo eletronico e a sugestdo de trabalhos futuros em outros segmentos de
mercado, tais como os servigos e¢ bens tradicionais. Conforme comentado no inicio deste
trabalho, a teoria em marketing sugere diversas outras dimensdes de lealdade (ver Chaudhuri
e Holbrook, 2001; Beatson e Coote, 2002; Rundle-Thiele, 2005; Gounaris e Stathakopoulos,
2004; Costabile, Raimondo e Miceli, 2002), sendo que a estrutura Tedrica Cognicao-Afeto-
Conagdo-Ac¢do ndo ¢ a unica. Portanto, investigagdes futuras poderiam ponderar a eficiéncia
das teorias que sustentam tais dimensdes. Neste artigo, o ajustamento dessa seqiiéncia ficou
aquém do desejado e, desse modo, recomenda-se substituicdo por outras rivais, embora a
apresentacao dos quatro fatores existe.

Contribuicoes gerenciais

Se ¢ dado que determinadas compras pela Internet ocorrem sem um prévio
conhecimento, sem um prévio grau de sentimento e/ou sem um pensamento precedente critico
do consumidor — como foi o resultado encontrado nesta pesquisa —, entdo profissionais de
marketing no varejo eletronico podem criar estratégias de facilidade no momento da compra,
visando aumentar as vendas. Assim, Internautas podem visitar o site, decidir comprar e dar
entrada no processo de pagamento com maior rapidez e facilidade, objetivando uma fluidez
No processo.

Especificamente, estratégias de carregar todas as informagdes do cliente poderiam
aumentar vendas de grandes varejistas como Lojas Americas ou Submarino. Problemas de
burocracia, diversidade de paginas abrindo para preenchimento de dados, pop-up’s de
propagandas desnecessarios, logins em excesso, etc., podem prejudicar e/ou irritar o
consumidor, fazendo com que o mesmo desista da compra. Nesse sentido, como os
consumidores decidem comprar (acdo) primeiro para depois raciocinar e sentir (cogni¢do e
afeto), estrategistas em marketing devem aproveitar o momento comportamental do
individuo, revisando seus sistemas de compra/pagamento para agilizar o processo de tomada
de decisdo.
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