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RESUMO

Em diversos artigos que procuram mensurar os resultados de um relacionamento B2C, os
construtos da Lealdade e do Comprometimento sdo utilizados de forma independente, e em
outros casos indiscriminadamente. Mesmo nas suas defini¢des conceituais, ndo existe
concordancia sobre a discriminagdo entre eles. Assim, este artigo visa discutir e verificar
com dados empiricos a relagcdo entre os conceitos do Comprometimento e da Lealdade em
um processo de relacionamento com prestacao de um servigo continuo. Em seus resultados,
mostra-se que ambos o Comprometimento pode ser considerado como uma dimensao da
Lealdade (Lealdade Atitudinal).

INTRODUCAO

Em sua maioria, os trabalhos académicos de Marketing de Relacionamento com o
foco em mercados de consumo tém enfatizado a perspectiva do fornecedor, e, de certa
maneira, negligenciado a perspectiva do cliente (Bendapudi e Berry, 1997; Sheth e
Parvatiyar, 1995). Uma das grandes contribui¢cdes deste artigo, tanto tedricas quanto
praticas, esta na busca da visao do consumidor quando este faz parte em um processo de
relacionamento. Portanto, sob o ponto de vista académico, este trabalho procura adaptar os
construtos do Comprometimento e da Lealdade utilizados numa abordagem organizacional
a processos de relacionamento com consumidor final. Também tem o objetivo de adaptar
e/ou desenvolver escalas especificas para esta abordagem, de forma a contemplar os
conceitos a serem avaliados na pesquisa.

De forma mais especifica, o processo de avaliacdo de um relacionamento por parte
do consumidor ndo tem sido o foco dos trabalhos académicos realizados. Excetuando-se os
construtos do Comprometimento e da Confianca, e sua relagdo com a resposta de
continuidade (lealdade) em contextos B2B (Morgan e Hunt, 1994), este processo tem sido
alvo de modelos tedricos (Hennig-Thurau e Klee, 1997), mas poucos trabalhos empiricos.
Ainda, a especificagdo do construto de Comprometimento ndo ¢ clara na literatura,
centrada na perspectiva de avaliacdo do consumidor. Alguns autores tratam-no de forma
independente (Morgan e Hunt, 1994; Hennig-Thurau e Klee, 1997) e outros mesclam, em
suas defini¢cdes e/ou operacionaliza¢des, o Comprometimento com a Lealdade (Chaudhuri
e Holbrook, 2001). Desta forma, o estudo que procure mapear estes dois conceitos
teoricamente e operacionalmente torna-se relevante.

Este artigo tem, assim, os seguintes objetivos:

* Discutir os conceitos do Comprometimento e da Lealdade no contexto de
prestagdo de servigos, avaliados sob o ponto de vista dos usuarios;

* Propor escalas de avaliagdo destes conceitos;

* Verificar a validade das mesmas, bem como avaliar a discriminag@o entre
estes contrutos.



COMPROMETIMENTO E LEALDADE

O Comprometimento ¢ um dos elementos centrais do relacionamento. Inicialmente
estudado em contextos interorganizacionais e intraorganizacionais, pode ser definido como
"um desejo em desenvolver um relacionamento estavel, uma tendéncia em realizar
sacrificios de curto prazo para manter relacionamento" (Anderson e Weitz, 1992),
caracterizado “pela congruéncia de valores, pela intencdo em continuar um relacionamento,
e por um interesse no bem estar da outra parte” (Bettencourt, 1997).

Morgan e Hunt (1994) indicam ser essa varidvel a chave o seu modelo de
relacionamento. Com base nas teorias desenvolvidas nas trocas sociais e em
relacionamentos intimos, definem o comprometimento como a “crenga em parceiros de
troca na qual o relacionamento ¢ tdo importante que se deve garantir o maximo esforco em
manté-lo”. Também Moornam, Zaltman e Deshpandé (1992) utilizam aspectos semelhantes
para tratar este construto, que definem como “um forte desejo em manter um
relacionamento valioso”. Dwyer, Schurr ¢ Oh (1987) relacionam este a “uma garantia
implicita ou explicita na continuidade de um relacionamento entre os parceiros de troca”.

Hennig-Thurau e Klee (1997), em sua revisao, definem o comprometimento como
“a orientacdo do consumidor para o longo prazo em um relacionamento baseado em
aspectos emocionais (afetivos) e na convic¢ao a permanéncia no relacionamento trara mais
beneficios que o término dele (aspectos cognitivos)”. Estes autores excluem aspectos
comportamentais como investimentos no relacionamento e adaptacdo mutua, encontrada na
defini¢do de outros estudiosos do assunto (Brown, Lusch e Nicholson, 1995), pois
consideram estes como resultados de altos niveis de comprometimento.

Diversos trabalhos utilizaram escalas multidimensionais para mensurar o
comprometimento, com fatores como:

(a) a dimens3o Normativa, referente a identificagdo de uma parte para com a
outra, e a internalizacdo induzida por uma parte sobre a outra (Brown,
Lusch e Nicholson, 1995; Gruen, Summers e Acito, 2000),

(b) a dimensdo de Continuidade, que ¢ definida como o desejo de continuar
o relacionamento com o parceiro de negocios (Kim e Frazier, 1997;
Gruen, Summers e Acito, 2000);

(c) a dimensdo Afetiva, que se refere ao senso de individualidade no
tratamento do parceiro (Kim e Fraizer, 1997; Venetis e Ghauri, 2000;
Gruen, Summers e Acito, 2000);

(d) a dimensao Instrumental, que contém os aspectos associados a estimulos
extrinsecos, como prémios e puni¢des (Brown, Lusch e Nicholson, 1995;
Venetis e Ghauri, 2000); e

(e) a dimensdo Comportamental, que se refere a percep¢do de que o
fornecedor oferece auxilio ao parceiro em caso de necessidade (Kim e
Fraizer, 1997).

A aplicagdo do comprometimento na integragdo entre consumidores € uma empresa
foi essencialmente retirada e modificada da literatura de organizagdes. Os estudos de
comprometimento de empregados para com uma institui¢ao sugerem diversas facetas deste



construto, dos quais a identificagdo pessoal com uma organizacao, a ligacao psicoldgica, a
preocupag¢do com o bem estar da organizacdo, ¢ a lealdade podem ser adaptadas para o
contexto de relacionamentos comerciais (Garbarino e Johnson, 1999; Bettencourt, 1997).

Desta forma, o comprometimento pode ser visto como um elemento-chave para o
marketing de relacionamento, ja que ele indica a referéncia em manter a relagdo por um
longo espaco de tempo. Para o caso de servigos, Berry e Parasuraman (1991) concordam
com esta posicdo, indicando que o sucesso de um relacionamento depende do
comprometimento mutuo.

J& o estudo da Lealdade de um consumidor e seus antecedentes tem recebido grande
atencdo dos pesquisadores na area de marketing desde a década de 70. Inicialmente foi
definida como “a compra repetida de um dado fornecedor” (Frank, 1967; Kahn, Kalwani e
Morrison, 1986), numa perspectiva de mensura¢do operacional. Outros autores tém-se
voltado para a perspectiva de integra-la com outros conceitos correntes na literatura de
marketing (Jacoby e Kyner, 1970).

Oliver (1997, 1999) define a Lealdade como “um profundo comprometimento de
um consumidor em continuar consumindo ou comprando de um dado fornecedor, causando
a recompra da mesma marca ou mesmo grupo de produtos da mesma marca, apesar de
influéncias situacionais e esforcos de marketing que poderiam causar o comportamento de
troca”. A esta, o autor chamou de Lealdade Ultima (Ultimate Loyalty), sugerindo que esta ¢
formada a partir de um conjunto de experiéncias positivas (satisfagdes) continuamente
recebidas do fornecedor.

A pesquisa tradicional baseia o conceito de Lealdade em indicadores
comportamentais como a propor¢ao de compras realizadas de um mesmo fornecedor,
seqiliéncia de compra realizada, e a probabilidade de compra de um dado fornecedor (Dick e
Basu, 1994). Estes autores, seguindo a recomendacdo de Jacoby e Chestnut (1978),
elaboraram um modelo considerando aspectos atitudinais da Lealdade.

Neste modelo, os autores consideram que a Lealdade possui trés categorias de
antecedentes: (a) os Antecedentes Cognitivos, que se referem a acessibilidade (facilidade
Pela qual uma atitude pode ser recuperada na memoria), confianga (certeza associada a uma
avaliagdo), centralidade (grau com que uma dada marca ¢ compativel com o sistema de
valores do consumidor), e clareza (quando esta ¢ bem definida na mente do consumidor);
(b) Antecedentes Afetivos, representados pela combinacdo de emogoes, estados de humor,
afetos primdrios e a satisfacdo; e (c) Antecedentes Conativos, referentes a aspectos a custos
de troca, custos ndo previstos e expectativas futuras.

Hennig-Thurau e Klee (1997) propdem que a Lealdade, mensurada através da
Retengdao dos Consumidores em uma institui¢do, ¢ antecedida pela Qualidade Percebida no
Relacionamento. Esta, por sua vez, ¢ formada por trés construtos, que sdo a avaliagdo da
Qualidade Global de um servigo, a Confianga desenvolvida sobre um fornecedor ¢ do
Comprometimento alcangado por ambas as partes. Desta forma, a ligagdo entre a Satisfagdo
e a Lealdade, que alguns autores indicaram ndo ser linear, pode ter a intermediagdo, num
contexto de relacionamento, da Qualidade Percebida no mesmo (Reichheld, 1996; Peppers
e Rogers, 1995).

Reynold e Beatty (1999a) examinaram a lealdade num contexto varejista sob o
prisma da relagdo consumidor-empresa, ¢ consumidor-vendedores. Esta diferenga se deve
principalmente a perspectiva indicada por Oliver (1997), na qual a “lealdade interpessoal” ¢
mais significativa que aquela associada a uma marca ou empresa, pois, na primeira,



aspectos associados a confianga, comprometimento e ligacdo pessoal podem ser
desenvolvidas de forma mais efetiva. Reynold e Beatty (1999) mostraram que a lealdade
com os vendedores influencia positivamente a lealdade com a loja, e que estas sdo
influenciadas pelo resultado de satisfacdo dos consumidores com aquelas duas dimensdes.

Apesar de ndo tratar os resultados finais de um processo de avaliagdo de um
relacionamento em termos da lealdade, Fournier (1998) concebeu um modelo que considera
percepgoes indicadas pelos consumidores de uma dada marca, como a acomodacgdo, a
tolerancia a erros ou defeitos, a percep¢do viesada do parceiro, a ndo avaliacdo de
alternativas, e vieses de atribui¢do quanto aos resultados do relacionamento. Desta forma,
estes elementos contribuem para que o consumidor ndo modifique o seu comportamento de
compra relativamente a uma dada marca, o que configura a fidelidade a ela, numa defini¢ao
estrita.

Considerando as definicdes da Lealdade e do Comprometimento, verifica-se que
estas sao muito proximas. Em Anderson e Weitz (1992), o comprometimento ¢ "um desejo
em desenvolver um relacionamento estavel, uma tendéncia em realizar sacrificios de curto
prazo para manter relacionamento", caracterizado “pela congruéncia de valores, pela
intengdo em continuar um relacionamento, € por um interesse no bem estar da outra parte”
(Bettencourt, 1997). Em Oliver (1997, 1999), a Lealdade ¢ definida como “um profundo
comprometimento de um consumidor em continuar consumindo ou comprando de um dado
fornecedor,...”.

Chaudhuri e Holbrook (2001) ainda tratam estes dois aspectos como
intercambidveis, até certo ponto. Definem a de Lealdade Atitudinal e Lealdade
Comportamental. Esta tultima refere-se ao ‘“comportamento continuado e repetido de
compra, ou a predisposi¢do a fazé-lo”. A primeira inclui um “comprometimento
predisposto em termos de algum valor unico associado a uma marca ou fornecedor”.

Desta forma, pode-se trabalhar com a perspectiva do Comprometimento
aproximando-se da definicdio da Lealdade Atitudinal, onde ambas referem-se a
predisposi¢ao a uma avaliagdo positiva do fornecedor/ marca, com uma tendéncia a
continuidade do relacionamento, com a possibilidade de realizarem sacrificios de curto
prazo para este fim. O Comprometimento (Lealdade Atitudinal) seria um antecedente a
Lealdade Comportamental, como indicam Jacoby (1978) e Morgan e Hunt (1994).

METODOLOGIA

Design e Procedimento Amostal

Em consonancia com os objetivos propostos na introdugdo deste trabalho, sera
realizado um delineamento do tipo levantamento-survey (Sellintz, Wrightasman e Cook,
1987). Esta opgao se deve ao fato de que a comparagdo basica sera feita a partir dos
resultados apresentados por diferentes estratos da populacdo, a partir das caracteristicas
socio-econdmicas apresentadas.

A escolha de instituigdes bancarias de varejo para compor essa avaliacdo foi feita
devido ao fato de que os consumidores destas instituicdes mantém contatos constantes e
freqlientes com elas, facilitando a identificagdo dos aspectos em questdo, e pela importancia
do setor no volume global dos negocios brasileiros, bem como pelo aumento acentuado da
concorréncia no setor nos ultimos anos. Hoje, representam 181 institui¢des filiadas a



FEBRABAN, que somam um total de 63 milhdes de contas bancarias distribuidas em
16.850 agéncias pelo Brasil, e R§ 563 bilhdes de reais em recursos depositados. Empregam
hoje em torno de 403.000 pessoas contratadas diretamente pelos bancos. A coleta foi
realizada em uma grande cidade do sul do Brasil, desenvolvida em 3 etapas, descritas a
seguir.

A primeira etapa (Qualitativa, Preparatdria) teve por objetivo a melhor defini¢do
dos indicadores que serdo utilizados para cada construto, com base nas suas definigdes
tedricas e na adaptacao destes itens as caracteristicas dos consumidores e do servigo que se
esta analisando. Como esta etapa visou a melhor explicitagdo dos construtos, o tamanho da
amostra nao foi relevante. A técnica de entrevista em profundidade foi selecionada devido a
natureza de alguns construtos que envolvem perspectivas pessoais que normalmente sdo de
dificil exploragdo em grupos (Churchill, 1996, Malhotra, 2000). Foram entrevistados 11
correntistas com conta especial, conforme descri¢ao efetuada anteriormente.

A segunda etapa (Quantitativa - Preparatoria), serviu para a purificagdo e reducao
de itens, bem como referéncia para avaliacdo da estabilidade temporal das escalas. Foram
feitas 3 amostras nao probabilisitcas por cota, a primeira com 150 entrevistas, e as seguintes
com 60 entrevistas, junto correntistas com conta especial dos 5 principais bancos em
operagdo no estado do Parana. Foram distribuidas cotas iguais nestes bancos, e iguais
também tem 3 categoria de tempo de conta (entre 1 e 2 anos inclusive, entre 2 e 5 anos
inclusive, e mais de 5 anos)

A terceira etapa (Quantitativa — Descritiva) ird compreender a coleta de dados com
as escalas em conjunto, para permitir a avaliagdo de suas validades, bem como a verificacao
das relagdes entre elas (Churchill, 1996). A amostra desta etapa foi de 480 entrevistas, nao
probabilisitca por cota, junto correntistas com conta especial dos 5 principais bancos em
operacao no estado do Parand. Novamente Foram distribuidas cotas iguais nestes bancos, e
iguais também tem 3 categoria de tempo de conta (entre 1 e 2 anos inclusive, entre 2 ¢ 5
anos inclusive, e mais de 5 anos).

Definicoes Operacionais

As definigdes operacionais do Comprometimento e da Lealdade estdo indicadas a
seguir. Para 0 Comprometimento, as dimensdes utilizadas foram geradas a partir da revisao
da literatura citada, mais itens complementares captados através da consulta qualitativa. As
trés dimensodes aplicadas estdo representadas pelos itens na tabela 01, e mensuradas em uma
escala de Likert de 10 pontos.

Tabela 01 — Escala de Mensuracao do Comprometimento

Comprometimento Afetivo

Eu me sinto como “parte da familia” quando estou numa agéncia do . Gruen, Summers e Acito
(2000)

Manter a conta no ¢ um desejo meu. Gruen, Summers e Acito
(2000)

Eu me sentiria feliz se pudesse continuar com o por bastante tempo. | Medeiros e Enders (1998)

Eu poderia descrever minha relagdo com o COMO uma parceria Pesquisa Qualitativa

o significa muito para mim. Gruen, Summers e Acito
(2000)




Comprometimento de Continuidade

As pessoas deveriam ter uma conta no

Gruen, Summers € Acito

(2000)
Eu acho que devo manter minha conta no , Mesmo sem muitas Gruen, Summers e Acito
movimentag¢des nela, apenas para continuar a relago (2000)

Eu me sinto obrigac@o a permanecer com a conta no

Medeiros e Enders (1998)

(0] me vé como um cliente especial, e ndo somente como mais um Brown, Lusch, Nicholson

cliente (1995)

Eu me sinto orgulhoso em dizer aos meus amigos que tenho conta no Brown, Lusch, Nicholson
(1995);
Garbarino e Johnson
(1999)

Comprometimento Normativo-Calculativo

Gruen, Summers e Acito
(2000); Medeiros e
Enders (1998)

Se eu decidisse fechar minha conta no , eu me sentiria prejudicado

pessoalmente e financeiramente

Gruen, Summers e Acito
(2000); Medeiros e
Enders (1998)

Eu sinto que teria poucas opgdes se saisse do

Uma das principais razdes para continuar com a conta no ¢ que outro | Gruen, Summers e Acito

banco ndo ofereceria os beneficios que eu tenho aqui. (2000); Medeiros ¢
Enders (1998)

Estou disposto a deslocar mais dos meus recursos para o como forma | Viana, Cunha e Slongo

de fortalecer a relagdo com ele. (2000)

Para a Lealdade, considerada aqui como a dimensdao comportamental da Lealdade
nas defini¢des efetuadas, os itens utilizados foram gerados a partir da revisao da literatura
citada, mais itens complementares captados através da consulta qualitativa. Estes estdo
representados na tabela 02, e mensuradas em uma escala de 10 pontos, desde 1 (certamente
ndo) até 10 (certamente sim).

Tabela 02 — Escala de Mensuracdo da Lealdade

Manter a conta no

Recomendar o para seus amigos e familiares

Aumentar a concentragdo dos seus recursos no

Falara bem do para outras pessoas.

Continuara fazendo seus negdcios através do

Considerara o

quando tiver que adquirir um produto ou servico financeiro novo.

APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Inicialmente foram avaliados os indicativos de normalidade, linearidade e
colinearidade dos itens que compde ambas as escalas. Complementarmente foi a
verifica¢do de outra variavel que pudesse estar influenciando as respostas dos itens, criando
tendéncias que poderiam distorcer os resultados (sexo, idade, classe sOcio-econOmica,
banco). Destas, apenas a perspectiva da normalidade ndo foi verificada. Este fato pode ser



minorado pela aplicagdo de métodos alternativos ao ML nos modelos de equagdes
estruturais, como o ERLS (Bentler, 1995).

Comprometimento — Purificacio da escala
Numa avaliacdo da andlise fatorial para cada uma das amostras preparatérias
independentemente indicou que os itens inicialmente agrupados dispersaram-se em diversas
dimensdes, o que mostra certa inconsisténcia nos resultados. Para a 3* amostra, os itens
foram agrupados de forma semelhante ao da etapa piloto, mas na 2* amostra, estes nao
permaneceram juntos. Apesar das diferencas na amostra 2, a consisténcia interna pode ser
considerada satisfatoria, exceto na dimensdao de Comprometimento Normativo/Calculativo.
Os resultados estao descritos a seguir.
1. Afetivo: Representa 41.9% da variancia explicada na amostra total, e alfa
igual a 0,927. Na amostra piloto, este indicador foi de 0,939. No caso da
2% amostra, a consisténcia interna diminuiu (0,893), mas ainda dentro de
limites aceitaveis. Para a 3% amostra, a consisténcia interna foi semelhante
ao da 1* amostra (0,914).
2. Continuidade: Representa 10,3% da variancia explicada para a amostra
total, e alfa igual a 0,800. Na amostra piloto, este indicador foi de 0,805.
Para a 2* amostra, a consisténcia interna também teve em pequeno
decréscimo (0,755), mas dentro de limites aceitdveis. Para a 3% amostra, a
consisténcia interna foi semelhante ao da 1* amostra (0,813).
3. Normativo/ Calculativo: Representa 9,5% da variancia explicada para a
amostra total e alfa igual 0,508. Na amostra piloto, este indicador ¢ de
0,550. Na 2% etapa, esta dimensdo permaneceu com baixa consisténcia
interna (0,493). Para a 3" amostra, a consisténcia interna foi semelhante
aos anteriores (0,445). Mesmo separando os itens das dimensdes originais
Normativa e Calculativa, os coeficientes Alfa ficam entre 0,400 e 0,500.
Esta dimensao, portanto, nao apresentou boa consisténcia interna.

Assim, neste construto, a estrutura inicial ndo foi encontrada nas coletas de dados
executadas. Houve a mescla de algumas dimensdes iniciais, que resultaram em 3 grandes
fatores, como citado anteriormente. Desta forma, os indicadores a serem utilizados para a
coleta final sdo aqueles apresentados na tabela com os resultados na analise fatorial.

Ainda numa perspectiva de validagdao da escala sob o ponto de vista temporal, foi
efetuada a comparacao entre os resultados das 3 etapas foi feita com uma ANOVA. Nesta
escala, os resultados indicaram que as médias variaram somente para 3 itens de forma
significativa entre as amostras, mas ndo nas mesmas coletas, o que indica certa consisténcia
temporal nos mesmos.

Comprometimento - Validacio

Para avaliar a convergéncia dos resultados, foi aplicada uma Andélise Fatorial
Confirmatoria, conforme sugerido nas etapas de desenvolvimento da escala. Considerando
as cargas fatoriais dos itens sobre cada Variavel Latente (dimensdo), a tabela 03 mostra os
resultados. Nesta tabela, todos os loadings foram indicados como significativos.



Tabela 03 — Resultados da CFA para a Escala de Comprometimento

Conti-
Afetivo | nuidade | CONF AVE

01. As pessoas deveriam ter conta 14 (Norm) T16%*

05. Eu me sentiria feliz se pudesse continuar (4fet) J127%*

12. Manter a conta € um desejo meu (A4fet) .638* 0,904 0,546
13. Eles me tratam como cliente especial (4fet) J735%

08. Sinto orgulho de ter conta (Norm) .816*

14. Significa para mim (Afet) .798%*

06. Sinto-me como parte da familia (Afet) J783%*

03. Disposto a transferir para o banco (Contin) .667*

09. Relagdo como parceria (Afet) J152%

10. Teria poucas opcdes se saisse (Contin) JT14%%

15. Se fechasse a conta eu me sentiria prejudicado (Contin) .696* 0,760 0,514
16. Outro banco ndo me ofereceria os beneficios daqui (Contin) 740%*

* Loadings significativos a 0,01
** Loadings com significancia ndo calculada por estar fixado em 1 na avaliagdo inicial

Ainda nela, foi calculado um indicador alternativo de confiabilidade (CONF),
proposto por Fornell et alli (1982). Neste caso, valores superiores a 0,70 sdo considerados
satisfatorios. Da mesma forma, estes autores sugerem que a Variancia Média Extraida
(AVE) em cada Variavel Latente seja maior que 50%, ou 0,5. Neste caso, todos os
resultados podem ser considerados significativos.

As correlagdes entre as Variaveis Latentes (dimensdes) do Comprometimento sao
apresentadas a seguir. Neste caso, como estas sdo provenientes do mesmo construto, as
correlagdes devem ser relativamente altas e significativas, para indicar convergéncia entre
elas, mas ndo extremamente altas, pois indicariam que as dimensdes sdo as mesmas. Pelos
resultados as 2 primeiras dimensdes convergem para o mesmo construto (r=,587; p<0,001),
mas a terceira ndo apresenta correlagao satisfatoria com as outras duas (= ;= ). Neste
caso, pode-se verificar a possibilidade de eliminar esta dimensao por inconsisténcia com o
construto avaliado.

Mesmo com a divergéncia acima, os resultados do modelo da CFA foram
satisfatorios (X2 = 429,8; 53 gl; p<0,001; Xz/gl = §,11; residuos padronizados < 0,223;
NFI =.921; NNFI =912; CFI = .930; IFI= .930; SRMR= .081; RMSEA =.126) (Bentler,
1995).

Complementando ainda as andlises neste construto, o problema foi tratado com a
mesma estrutura de dimensdes propostas, mas agora com uma CFA de 2* ordem, onde as
dimensdes seriam as variaveis latentes de 1 ordem, e o construto “Comprometimento” teria
como indicadores as Variaveis Latentes (VL) de 1* ordem. Os resultados significativos
mostram a convergéncia e o peso relativo de cada VL de 1* ordem sobre o VL de 2? ordem.
Esta abordagem ainda permite que a avaliagdo da factibilidade de aplicagdo de um modelo
de agregacdo parcial, onde as VL de 1* ordem podem ser substituidas por indicadores
compostos pelos itens que compoe cada dimensdo. Assim, pela complexidade do modelo
final, provavelmente seria necessaria uma amostra muito grande para permitir a
identificacdo deste. Com o teste em 2 estagios, proposto por Anderson e Gerbin (1988),
faz-se primeiramente uma avaliacdo dos indicadores sobre as VLs de 1* ordem, e destas
sobre a VL de 2* ordem. Para o modelo final, estes indicadores seriam sumarizados em um



indicador unico que substituiria cada VL de 1* ordem. Os loadings estdo apresentados na
tabela 04, considerando a eliminacao proposta da dimensdao Normativa/ Calculativa:

Tabela 04 — Resultados da CFA de 2° ordem para a Escala de Comprometimento

VLs de 1* ordem VL 2% ordem Comprometimento
Afetivas .900%*
Continuidade .652%*

* loadings significativos a 0,01

Os resultados do modelo da CFA também reforcam as conclusdes anteriores (X2 =
429,8; 53 gl; p<0,001; Xz/gl = §,10; residuos padronizados < 0,223; NFI = .921; NNFI =
912; CFI =.930; IF1=.930; SRMR =.081; RMSEA =.126).

Lealdade — Purificaciao da escala

Para verificar a consisténcia dos resultados nas amostras preparatdrias, foram
desenvolvidas Analises Fatoriais Exploratorias (EFA) em cada uma delas (piloto — n=150;
amostra 2 — n=61; amostra 3 — n=60) e avaliacdo da consisténcia interna através do Alfa de
Cronbach. Os resultados indicaram que apenas 1 item ndo foi consistente com os outros
(“procurar outros bancos”), como comunalidade de 0,312. Sem este item, a consisténcia
interna foi de 0,925. Uma possibilidade de melhorar a consisténcia interna sugerida na
analise foi de se retirar também o item “recomendar a amigos e parentes”. Neste caso, 0
coeficiente alfa sobe para 0,927.

Na 2% amostra, a avalia¢do da analise fatorial indicou duas dimensdes. Apesar disso,
por inspecao dos resultados, o indicador excluido na etapa anterior teve a carga fatorial
maior na segunda dimensdo. O segundo indicador apresentou carregamento semelhante no
1° e 2° fator, o que pede indicar apenas 1 dimensao, seguindo os resultados da coleta piloto.
Neste caso, o coeficiente Alfa de Cronbach foi de 0,933.

Na 3% amostra, a avaliagdo da analise fatorial indicou uma dimensao, como proposto
nas amostras anteriores. Retirando-se o item “Procurar outros Bancos”, o Coeficiente Alfa
de Cronbach ¢ de 0,906.

A comparacdo entre os resultados das 2 etapas foi feita com a ANOVA. Nesta
escala, os resultados indicaram que as médias ndo variaram de forma significativa entre as
amostras, o que indica consisténcia temporal nos mesmos.

Neste construto, portanto, deverao ser utilizados 6 dos 8 indicadores originais. Estes
se mostraram consistentes e carregaram em um unico fator. Assim, os itens “Recomendar a
amigos e parentes”, e “Procurar outros bancos” dever ser retirados, € os outros mantidos
para a coleta final.

Para a lealdade, como o resultado indicou unidimensionalidade, ndo foi aplicada a
CFA sobre este construto para as amostras preparatorias.

Lealdade— Validacao

Como forma de validar a escala, foi aplicada uma Anélise Fatorial Confirmatdria
(CFA). Considerando as cargas fatoriais dos itens sobre cada Varidvel Latente (dimensao),
a tabela 05 mostra os resultados. Nesta, todos os loadings foram indicados como
significativos. As estruturas geradas pelas Analises Fatoriais e pelo modelo originalmente
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proposto na revisdao da literatura ficaram muito parecidas. Assim, ambas serdo tratadas
conjuntamente.

Tabela 05 — Resultados da CFA para a Escala de Lealdade

Lealdade CONF AVE
|. Aumentar movimentagéo ,742%*
p. Considerar quando tiver que adquirir produto ,833* 0,899 0,602
B. Continuar fazendo negbcios ,902*
#. Falar bem para outras pessoas ,769*
b. Fornecer informagdes ,590%*
b. Manter a conta ,784%

* Loadings significativos a 0,01
** Loadings com significancia ndo calculada por estar fixado em 1 na avaliagao inicial

Ainda nela, foi calculado um indicador alternativo de confiabilidade (CONF),
proposto por Fornell et alli (1982). Neste caso, valores superiores a 0,70 sdo considerados
satisfatorios. Da mesma forma, estes autores sugerem que a Variancia Média Extraida
(AVE) em cada Variavel Latente seja maior que 50%, ou 0,5. Neste caso, todos os
resultados podem ser considerados significativos, exceto pelo ultimo item na dimensao
econdmica, que ndo se mostrou significativo. Sem ele, o resultado fica mais adequado.

Os resultados do modelo da CFA também reforgam estas conclusdes (X* = 81,0; 9
gl; p<0,001; X2/g1 =4,21; residuos padronizados < 0,021; NFI = .949; NNFI =.924; CFI =
.955; IF1 =.955; SRMR =.044; RMSEA =.129)

Integracio das Dimensdes da Lealdade e Comprometimento

A integracdo do Comprometimento como uma dimensdo da Lealdade, a Lealdade
Atitudinal, pode ser testada através da verificagdo da convergéncia entre as dimensdes
encontradas nas andlises anteriores.

A configuracdo de teste para avaliagdo da convergéncia entre os conceitos ¢
apresentada na figura O0l. Nesta, os dois construtos Comprometimento (Lealdade
Atitudinal) Comprometimento de Continuidade e Comprometimento Afetivo sao
considerados indicadores de uma Variavel Latente de 2* ordem. A Lealdade
Comportamental tem seus indicadores conforme a configuracdo anteriomente testada.

Figura 01 — Modelo par avaliacdo da Convergéncia dos Construtos

Compro-
metimento
Afetivo

Compro-
metimento

Compro-
metimento de
Continuidade

Lealdade
Comportamenta
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A correlacdo entre as duas Variaveis Latentes Comprometimento Lealdade
Comportamental foi de 0,856 (p<0,001). Os resultados do modelo da CFA foram
satisfatorios (X2 = 701,0; 133 gl; p<0,001; Xz/gl = 8,11; residuos padronizados < 0,283;
NFI =.941; NNFI =.946; CFI = .953; IFI=.953; SRMR= .083; RMSEA =.097).

CONSIDERACOES FINAIS

Com estes resultados, percebe-se que a relacdo entre os construtos de
Comprometimento ¢ Lealdade, assim como nas suas defini¢des conceituais estdo muito
proximos. Com a correlagdo entre ambos de 0,856, conforme a ultima analise, verifica-se
que estes convergem fortemente para um mesmo conceito. Sendo assim, conforme as
avaliacOes efetuadas na literatura de Organizagdes, bem como nas indicadas de Jacoby
(1978), Morgan e Hunt (1994), e Chaudhuri e Holbrook (2001), ambos resultam de uma
dimensao da Lealdade Atitudinal ou Comprometimento, ¢ de outra dimensdo da Lealdade
Comportamental.

Desta forma, para a mensuragao da Lealdade, ¢ importante considerar a perspectiva
Atitudinal e a Comportamental, como indicado neste trabalho. Existe ainda a necessidade
de validar ainda esta aplicagdo na perspectiva de comportamento efetivo posterior, com
dados coletados num segundo momento, verificados de outra fonte de informagao que nao
o proprio usudrio dos servigos bancarios, como, por exemplo a manutencao ou ampliacao
dos negocios com o banco (valores financeiros) ou mesmo do cruzamento destes com
alteragdes do Lifetime Value dos consumidores.

Ainda para verificar a validade em outras situagdes, a aplicagdo deste modelo em
outros ramos de negodcios de servigos de prestacdo pontual (companhias aéreas, por
exemplo) ou mesmo na avaliagdo de bens tangiveis relacionando o conceito da Lealdade a
Marca as dimensdes desenvolvidas neste artigo.
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