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RESUMO

O objetivo da pesquisa foi responder às seguintes questões: “Existe uma sequência 
nos estágios da lealdade?” e “Quais efeitos, curvilineares versus lineares, explicam 
melhor o comportamento de recompra?”. Adotaram-se a base teórica adotada de 
Oliver (1999) e o modelo de atitude de Fisbein. De acordo com Oliver (1999), 
uma evolução no estudo de lealdade poderia acontecer se pesquisadores conside-
rassem a estrutura teórica cognição-afeto-conação-ação. Essa estrutura teoriza que 
consumidores primeiramente se tornam leais em um senso cognitivo, levando-os 
a um senso afetivo e depois para um conativo, e, por fim, de modo comportamen-
tal, tenderiam a recomprar um bem ou revisitar uma loja, obtendo mais produtos. 
Adotou-se uma metodologia quantitativa descritiva que se configura como um 
levantamento de corte transversal único com compradores on-line. Os principais 
resultados encontrados na análise dos dados indicaram que, com o passar de cada 
estágio de lealdade (por exemplo, cognição e conativo), exceto pelo afeto, a lealda-
de de ação obteve um aumento significativo em seu coeficiente de explicação, e 
o melhor modo de explicar a lealdade foi por meio de associações lineares (ver-
sus curvilineares). As implicações práticas sugerem que os efeitos tradicionais de 
lealdade, com níveis moderados (versus níveis muito elevados), são os melhores 
e geram maior intenção de retornar à loja virtual. A originalidade do artigo inclui 
uma modelagem matemática avançada de tratar variáveis lineares.

PALAVRAS-CHAVE

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

1	 INTRODUÇÃO

A literatura sobre a lealdade do cliente frequentemente sugere diferentes 
conceitos, antecedentes e estruturas para esse fenômeno (VIEIRA; SLONGO; 
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CELSO, 2009). Por exemplo, autores indicam que lealdade pode ser entendida 
como lealdade de compra ou atitudinal (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001); 
lealdade afetiva, temporal e instrumental (BEATSON; COOTE, 2002); lealdade 
cognitiva, afetiva, conativa e de ação (OLIVER, 1999); lealdade atitudinal e boca 
a boca (DICK; BASU, 1994); lealdade situacional, resistência às ofertas compe-
tidoras, propensão a ser leal, lealdade atitudinal e comportamento de reclama-
ção (RUNDLE-THIELE, 2005); lealdade frívola, inércia e premium (GOUNARIS; 
STATHAKOPOULOS, 2004); e lealdade no nível de satisfação-confiança, con-
fiança-lealdade e lealdade-cliente (COSTABILE; RAIMONDO; MICELI, 2002). 

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

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

O trabalho de Harris e Goode (2004), que testou um modelo de confiança 
no varejo eletrônico, verificou que a estrutura de lealdade de Oliver (1999) tem 
quatro fatores coerentes com o hipotetizado. Vieira (2008), ao estudar a mesma 
estrutura de lealdade, constatou que outra sequência de lealdade, diferente da 
aquela sugerida por Oliver (1999), teve melhor índice de ajustamento. Demouli-
na e Zidda (2009) investigaram os impactos das variáveis atitudinais e compor-
tamentais na lealdade em cartão de crédito no varejo de padarias, com o objetivo 
de confirmar e ampliar as dimensões de lealdade. Por fim, a investigação de 
Evanschitzky e Wunderlich (2006) demonstrou que as características situacio-
nais (idade, renda e educação) dos respondentes exercem efeitos moderadores 
nos quatro estágios de lealdade. 

Conforme salientado, há múltiplos esforços para examinar a estrutura de 
Oliver (1999), todavia determinadas dúvidas não foram respondidas pela litera-
tura. As questões de pesquisa deste trabalho são:

•	 Existe um aumento maior de variação da variável consequente com o passar 
em cada estágio da sequência teórica cognição-afeto-conação-ação? 

•	 As relações curvilineares da lealdade (versus lineares) provocam maiores 
(versus menores) aumentos na variação do coeficiente de determinação (R2) 
do próximo estágio ao atravessarem cada fase da lealdade de Oliver (1999)?
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Para responder a essas questões, este trabalho está estruturado da seguinte 
forma: a próxima etapa analisa a lealdade, ponderando principalmente as dimen-
sões sugeridas, o poder de explicação das dimensões e os efeitos curvilineares. 
Após isso, apresenta-se a metodologia da pesquisa de campo. Posteriormente, os 
dados são analisados em termos dos objetivos do trabalho.

2	 FASES E SEQUÊNCIA DA LEALDADE

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

Figura 1

FASES E SEQUÊNCIAS DA LEALDADE

Fonte: Oliver (1999).

A lealdade cognitiva indica que uma marca, um produto e/ou serviço são 
preferíveis perante suas alternativas dada a informação disponível do atributo 
da marca. Para Oliver (1999), esse estágio é dito como lealdade cognitiva ou 
lealdade baseada exclusivamente na crença da marca. Cognição pode ser basea-
da em conhecimento prévio, em um conhecimento vicário ou mesmo em uma 
informação recente, a qual foi baseada na experiência no varejo (ANAND; HOL-
BROOK; STEPHENS, 1988; PUCCINELLIA et al., 2009). Nessa fase, a lealdade 
está diretamente ligada à marca devido à informação existente (por exemplo, 
níveis de desempenho dos atributos). Nessa fase, se a transação é rotineira, a 
satisfação não é processada e a profundidade de lealdade não é mais densa do 
que um mero desempenho da marca (OLIVER, 1999). Se a satisfação é proces-
sada, ela se torna parte da experiência do consumidor e começa a tomar implica-
ções para a emoção afetiva.

Lealdade
cognitiva

Lealdade
afetiva

Lealdade
conativa

Lealdade
de ação
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Na segunda fase do desenvolvimento de lealdade, um gostar ou uma atitude 
para com a marca se desenvolve, com base na satisfação acumulada do uso do 
bem (OLIVER, 1997). Tal processo reflete a dimensão de prazer da definição de 
satisfação – preenchimento prazeroso. Nessa fase, comprometimento é referido 
como lealdade afetiva e codificado na mente do consumidor como cognição e 
afeto (MITTAL, 1998). Enquanto a cognição é sujeita à contra-argumentação, o 
afeto, nesse momento, não é facilmente derrubado, pois se acredita que a leal-
dade afetiva é menos sujeita à substituição da marca do que a lealdade cognitiva 
(MARKUS; ZAJONC, 1985). A lealdade à marca exibida nesse momento é rela-
cionada ao grau de afeto e gostar do bem. A lealdade cognitiva, entretanto, é a 
forma da lealdade que permanece sujeita à mudança, pois se baseia em crenças 
(OLIVER, 1997).

A próxima fase do desenvolvimento da lealdade é denominada conação, a 
qual é influenciada por episódios repetidos de afeto positivo junto à marca (OLI-
VER, 1999). Conação, por definição, implica o comprometimento intenção em 
recomprar uma marca específica. Entretanto, o comprometimento é a intenção 
comportamental de recomprar a marca, sendo aquém da motivação (FAZIO; 
POWELL; WILLIAMS, 1989). De fato, o consumidor deseja recomprar o serviço, 
similar a uma boa vontade, mas sem a realização da ação propriamente dita.

Por fim, a lealdade de ação estuda o mecanismo pelo qual as intenções 
são convertidas em ações. Nessa etapa, a intenção motivacional nos estágios 
prévios de lealdade é transformada em prontidão para agir (MITTAL, 1998). 
Assim, o paradigma do controle da ação sugere que as intenções são converti-
das em atos, acompanhadas por um desejo de superar alguns impedimentos, 
tais como barreiras de custos de mudança, os quais são criados para impedir a 
ação (OLIVER, 1999).

3	 HIPÓTESES PROPOSTAS

Após uma breve discussão das fases da lealdade, algumas perguntas não 
respondidas pela literatura motivaram este trabalho. A primeira questão é assim 
formulada: “Existe um aumento maior de variação da variável consequente com 
o passar em cada estágio da sequência teórica cognição-afeto-conação-ação?”. 

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

Neste artigo, hipotetiza-se que cada fase de lealdade tenha um poder de 
explicação adicional sobre a fase posterior. Assim, a cada momento que o consu-
midor passa por uma das quatro fases de lealdade, ele/ela tenderia a absorver as 
características da dimensão e projetá-las para a próxima fase, aumentando ainda 
mais seu coeficiente de variação. Por exemplo, o consumidor elabora a cognição 
dos atributos de lealdade de um bem ao criar justificativas racionais que auxiliam 
posteriormente o gostar do bem (afeto). Após o sentimento cognitivo fazer parte 
do emocional na decisão do consumidor, ambas as fases (versus apenas a cogni-
ção) deveriam explicar ainda mais o coeficiente de variação da conação. Sendo 
assim, ter-se-ia um poder de predição suplementar de uma fase anterior sobre 
a posterior. Por fim, a conação (versus afeto vserus cognição) tenderia a explicar 
ainda mais o comportamento. Logo, hipotetiza-se que:

•	 H1: Em cada estágio da lealdade de Oliver (1999), existe um aumento signi-
ficativo na variação do coeficiente de determinação (R2) do próximo estágio. 

A literatura aponta melhores resultados quando as variáveis são tratadas como 
não lineres em vez de lineares. Por exemplo, Ettlie e Elsenbach (2006) compro-
varam uma associação curvilinear entre tamanho da empresa e inovação que foi 
analisada do ponto de vista de recursos de marketing. Quanto maior é a empresa, 
maior é o investimento em inovação, até que se chega a um ponto em que a 
inovação não cresce na mesma proporção, mas diminui. Luo e Donthu (2006) 
propuseram e testaram um modelo das influências curvilineares da produtivi-
dade da comunicação em marketing sobre o valor para o acionista. Os autores 
confirmaram uma relação entre as variáveis de modo não linear. White, Conant 
e Echambadi (2003) testaram um modelo no qual a relação entre o desenvolvi-
mento de estratégias em marketing e a capacidade de sua implementação tem 
um efeito curvilinear inverso em forma de U. Por fim, Atuahene-Gima, Slater e 



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

• efeitos curvilineares da lealdade no comportamento do consumidor •

233

Olson (2005) hipotetizaram e comprovaram que as dimensões proatividade de 
marketing e resposta de marketing do construto orientação para o mercado têm 
impactos curvilineares sobre o desempenho no desenvolvimento de produto e 
interagem reciprocamente para o desenvolvimento do produto.

A literatura também apresenta resultados piores quando variáveis não linea-
res são utilizadas. Por exemplo, Agustin e Singh (2005), baseados nas teorias de 
necessidade, de motivação e de troca social, comprovaram efeitos curvilineares 
de satisfação, confiança e valor sobre a lealdade em trocas relacionais. Todavia, 
os achados sugeriram que a satisfação quadrática teve um impacto negativo na 
confiança, que satisfação e confiança quadrática tiveram associações negativas 
sobre valor relacional, e que satisfação, confiança e valor quadrático não tiveram 
impactos significativos positivos na lealdade. Isso sugere que os efeitos cur-
vilineares, em vez de ajudarem a explicar mais a intenção comportamental do 
cliente, reduzem ou têm efeito contrário sobre ela.

Diante de tais dúvidas, não se sabe se um efeito curvilinear restringe ou 
melhora o poder de explicação das próximas fases de lealdade. O argumento 
aqui elaborado é que existem suposições de um comportamento diferenciado 
das fases de lealdade, pois a proposta de Oliver (1999) supõe graus qualitativa-
mente diferentes. Assim, um indivíduo dentro de um nível chega ao seu máximo 
de cognição e passa para o próximo estágio, afeto, gerando assim uma hierarquia 
dos efeitos em forma de escada e não proporcional. Esse pressuposto torna as 
dimensões curvilineares (versus lineares), pois cada fase tenderia a aumentar o 
grau, indicando uma passagem automática e exponencial para a outra fase. Com 
base no apresentado e somando as evidências contrastantes da literatura sobre 
os efeitos curvilineares, tais como Atuahene-Gima, Slater e Olson (2005), Ettlie 
e Elsenbach (2006), Luo e Donthu (2006) e White, Conant e Echambadi (2003), 
a próxima hipótese é:

•	 H2: Em cada estágio da lealdade de Oliver (1999), as relações curvilineares 
(versus lineares) da lealdade provocam aumentos (versus reduções) significa-
tivos na variação do coeficiente de determinação (R2) do próximo estágio. 

4	 MÉTODO DA PESQUISA

Uma pesquisa quantitativa descritiva (HAIR JR. et al., 2004), caracterizada 
como um levantamento de corte transversal único (MALHOTRA, 2001), foi uti-
lizada para examinar as duas hipóteses. A amostra foi classificada pelos consu-
midores que compraram qualquer produto ou serviço no ambiente de varejo 



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

• VALTER AFONSO VIEIRA •

234

eletrônico, no prazo mínimo de seis meses. Estipulou-se esse prazo arbitraria-
mente para que os indivíduos ainda lembrassem os acontecidos no momento da 
compra. Para a coleta de dados, um questionário eletrônico e um texto explicativo 
foram enviados para uma lista de contatos. O texto continha apresentações, ins-
truções e link direcionando ao questionário. O levantamento ocorreu pela inter-
net durante um tempo aproximado de dois meses. Neste trabalho, utilizaram-se 
a relação de lealdade com o varejista eletrônico e a percepção do consumidor 
com a prestação de serviço da loja (AUH et al., 2007). Especificamente, o foco de 
análise da lealdade foi o processo de compra. 

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

A amostra é classificada como não probabilística por conveniência e por bola-
de-neve (MALHOTRA, 2001). Justifica-se a escolha da conveniência pela procura 
de elementos cabíveis ao propósito do estudo, ou seja, aqueles que já realizaram 
a compra pela internet e que essa compra foi dentro de um período de tempo 
passado. A amostra também tem um caráter do tipo bola-de-neve, pois um grupo 
inicial de entrevistados é selecionado e indica novos possíveis respondentes para 
o questionário. Assim, o processo visa ao aumento no número de observações. A 
amostra inicial foi de 586 casos. Todavia, após purificação, ela foi reduzida para 
515 casos. Para mensurar lealdade, utilizou-se a escala de Harris e Goode (2004), 
totalizando 16 indicadores para as quatro dimensões de lealdade. O instrumento 
foi demarcado com cinco pontos de variação em escala de concordo totalmente 
até discordo totalmente.

5	 ANÁLISE DE DADOS

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

Inicialmente, o banco de dados contava com 586 observações coletadas. 
Todavia, duas questões-filtro eram imprescindíveis para que a observação fosse 
mantida na base. A primeira era se o “consumidor já havia comprado pela inter-
net”. Um valor em branco para essa questão e mais dez respostas “não” para ela 
foram encontrados. Assim, optou-se pela exclusão de tais observações, uma vez 
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que não faziam parte da amostra desejada. A segunda questão-filtro indagava 
sobre “tipo do produto comprado”. Cinco pessoas responderam que compraram 
apenas “produto usado” e mais um missing value não respondeu. Logo, optou-se 
pela exclusão desses casos. Dando prosseguimento, os missing values restantes 
foram analisados em termos de variável e observação. Cada “linha” da base de 
dados (isto é, observação ou respondente) foi aferida individualmente com obje-
tivo de encontrar no máximo 10% de missing value por observação; posteriormen-
te, cada variável (isto é, indicador) foi verificada a fim de encontrar no máximo 5% 
de missing value (KLINE, 1998, p. 72). No caso de variável, a análise de frequência 
indicou que os indicadores que mais obtiveram respostas em branco foram “Lea 
conativa 3”, “Lea cognitiva 1” e “Lea ação 1”, obtendo respectivamente 3% (f = 17), 
3% (f = 17) e 3,3% (f = 19). Como esses valores estão abaixo do indicado pela lite-
ratura, optou-se por mantê-los na base de dados. No caso de observação, o ques-
tionário continha 60 variáveis no total, e, sendo assim, observações com valores 
maiores do que 10% de missing values deveriam ser analisadas cautelosamente. 
No total, oito observações foram excluídas da base de dados por ultrapassarem 
tal ponto de referência. Adicionalmente, quatro observações foram deletadas por 
não colocarem o “tipo de produto que foi comprado” na internet.

Na sequência, realizou-se uma verificação da matriz de correlação dos mis-
sing values. O propósito era encontrar aleatoriedade na omissão dos dados (HAIR 
JR. et al., 1998). Nesse contexto, os valores que não são omissos foram trans-
formados em 1 e os que são omissos em 0 (zero). Da matriz de correlação, uma 
combinação bivariada de 1.568 correlações (onde: [56 × 56]/2) sugeriu apenas 
três valores acima de r = 0,40, sendo menor do que 1% do total, ou seja, 0,191%. 
Esses valores foram consequentemente mantidos em decorrência de sua baixa 
porcentagem, o que permite inferir a aleatoriedade na omissão de modo geral. 

Na verificação dos outliers, dois procedimentos foram considerados: univa-
riado e multivariado. Para itens univariados, valores maiores do que ±3 (módu-
lo) em termos de escore Z foram considerados. O software Excel auxiliou na 
formatação condicional para encontrar tais números. Assim, oito observações 
foram excluídas da base de dados. Em termos de outliers multivariados, 34 
observações foram excluídas por possuírem valores significativos a p < 0,001; 
Mahalanobis D2.

De acordo com a Tabela 1, o item de maior concordância dos entrevistados 
foi “Eu gosto da performance e dos serviços do site __”, (Mmédia = 4,48). Por outro 
extremo, o item com menor média de concordância (M = 3,16) e com maior 
desvio padrão (σ = 1,16) foi o da lealdade de ação, descrito como “Eu sempre 
escolherei as ofertas do site ___, quando precisar de produtos/serviços”. Os dados 
desta última variável indicam que os respondentes não concordam muito que 
vão voltar a recomprar no site XYZ, existindo uma variação de opinião.
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Tabela 1

ANÁLISE DESCRITIVA DAS VARIÁVEIS  
DO CONSTRUTO LEALDADE

Indicadores de lealdade Med (dp)

Afetiva 4: Eu gosto da performance e dos serviços do site XYZ. 4,48 (0,72)

Afetiva 3: Eu gosto das características tanto de serviços, quanto de ofertas do 
site XYZ.

4,38 (0,78)

Conativa 3: Constantemente, a performance do site XYZ é superior à de 
outros sites.

4,11 (0,95)

Cognitiva 4: Eu prefiro o serviço do site XYZ ao serviço de outros sites de 
varejo.

4,05 (1,11)

Afetiva 2: Eu não gosto das ofertas do site XYZ. 4,02 (0,73)

Afetiva 1: Eu tenho atitudes negativas em relação ao site XYZ. 3,99 (0,76)

Cognitiva 1: Eu acredito que utilizar o site XYZ é preferível a outros site de 
varejo.

3,89 (0,95)

Ação 1: Eu poderia continuar a escolher o site XYZ antes de outros. 3,81 (0,88)

Cognitiva 3: Eu acredito que as características do site XYZ “não” são 
adequadas com aquelas de que eu gosto (R).

3,72 (0,95)

Ação 3: Eu dou prioridade às ofertas do site XYZ em relação a outros. 3,61 (1,05)

Conação 2: Eu quase sempre encontro as ofertas do site XYZ como inferior. 3,55 (0,89)

Ação 2: Eu irei, com certeza, continuar a escolher o site XYZ dentre as opções. 3,55 (1,06)

Conação 1: Eu tenho comprovado que o site XYZ é melhor do que os outros. 3,44 (0,95)

Cognição 2: Eu acredito que XYZ tem as melhores ofertas do momento. 3,38 (0,91)

Ação 4: Eu sempre escolherei as ofertas do site XYZ, quando precisar de 
produtos/serviços.

3,16 (1,15)

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

Fonte: Dados do autor.

Verificou-se a dimensionalidade da lealdade da escala por meio da análise 
fatorial exploratória (AFE), utilizando cargas fatoriais maiores que 0,40, autova-
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lores acima de um e rotação varimax com análise dos componentes principais. 
Esperava-se um arcabouço de quatro fatores, conforme sugerido teoricamente 
por Oliver (1999). Um exame dos ajustamentos da análise fatorial exploratória 
demonstrou bons resultados, sendo: Kaiser-Meyer-Olkin = 0,89; Bartlett’s χ2 = 
3.713,408; graus de liberdade (gl) = 105; p < 0,001.

Inicialmente, os resultados indicaram três dimensões de lealdade com 
autovalores maiores do que um. O primeiro fator misturou itens dos concei-
tos afetivo, conativo e de ação (41% de variância explicada). A segunda dimen-
são apresentou maior quantidade de itens da lealdade afetiva com uma mistura 
da cognitiva (12%). Por fim, a terceira dimensão ficou definida como lealdade 
de ação (6%). Embora Oliver (1999) saliente a existência de quatro fatores, os 
resultados da AFE não suportaram tal tese. Freire e Nique (2005), Gastal e Luce 
(2005) e McMullan e Gilmore (2003) também descobriram que os indicadores 
de lealdade também ficaram misturados na execução AFE, não apresentando 
uma solução fatorial clara. 

Diante dessa problemática, passou-se para uma análise da matriz de corre-
lação do construto, uma vez que correlações negativas, não significativas ou com 
altos valores de associação poderiam estar prejudicando o desempenho da AFE. 
Nessa etapa, uma verificação da matriz de correlação não demonstrou valores 
altos de associação, o que acabou por não indicar problemas de colinearidade. 

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

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

Por consequência, novas análises fatoriais foram realizadas, todas sem 
sucesso. Optou-se então por uma nova AFE, não mais com o número de fatores 
baseados no autovalor acima de um, mas sim com os fatores fixados em quatro 
dimensões, conforme prevê a teoria. Chegou-se à solução apresentada na Tabela 2. 
Os itens excluídos para tal finalidade foram <afeto 1; Eu gosto das características 
tanto de serviços quanto das ofertas do site XYZ>; <afeto 2; Eu gosto do desem-
penho e dos serviços do site XYZ>; e <ação 1; Eu poderia continuar a escolher o 
site XYZ antes de outros>.



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

• VALTER AFONSO VIEIRA •

238

Tabela 2

ANÁLISE FATORIAL EXPLORATÓRIA DO CONSTRUTO  
LEALDADE, FIXANDO OS FATORES EM QUATRO

Indicadores Ação Conação Afeto Cognição

Ação 4 0,88 0,13 0,00 0,12

Ação 2 0,82 0,23 0,00 0,17

Ação 3 0,70 0,40 0,00 0,25

Conativa 1 0,25 0,88 0,00 0,17

Conativa 2 0,25 0,85 0,00 0,26

Afetiva 4 0,00 0,11 0,90 0,00

Afetiva 3 0,00 0,00 0,86 0,18

Cognitiva 1 0,20 0,21 0,12 0,90

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

Autovalores das dimensões foram 4,21, 1,49, 0,92 e 0,65; rotação varimax.

Fonte: Dados do autor.

Em síntese, os dados comprovam a dimensionalidade do fenômeno e confir-
mam as variáveis sugeridas para o construto dentro de suas respectivas dimen-
sões. Os achados deste trabalho indicam suporte para a teoria da dimensionalidade 
da lealdade e estão alinhados ao exame feito por Jones e Taylor (2007) na lealdade 
em serviços. Após o achado da dimensionalidade, a confiabilidade foi recalculada, 
chegando-se aos seguintes resultados: cognitivo α = 0,76, afetivo α = 0,71, conativo 
α = 0,87 e de ação α = 0,83. A estrutura final apresentou os seguintes ajustamen-
tos: Kaiser-Meyer-Olkin = 0,83, Bartlett’s χ2 = 2.108,29, gl = 36 e p < 0,000. O total 
da variância explicada pelos quatro fatores foi de 80,90%, ou seja, muito alto. 

Posteriormente, a modelagem de equações estruturais verificou o modelo 
teórico (KLINE, 1998). Os ajustamentos da análise fatorial confirmatória foram: 
χ2/gl = 4,55, Goodness of Fit = 0,94, Adjusted Goodness of Fit = 0,90, Tucker Lewis 
Index = 0,93, Comparative Fit Index = 0,96 e Root Mean Square Error of Approxi-
mation = 0,08. O método de estimação do modelo utilizado foi o de máxima 
verossimilhança. Tendo em vista a matriz de correlação e os valores de média da 
variância extraída (AVE) disponíveis, realizou-se a validade discriminante (FOR-
NELL; LARCKER, 1981). Desde que a AVE é maior que a variância compartilha-
da (correlação ao quadrado), nota-se que todos os construtos são diferentes um 
dos outros, suportando a validade discriminante.
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Por fim, a Tabela 3 apresenta a matriz de correlação das variáveis, con-
firmando que as quatro fases têm associações positivas. De fato, examinar e 
confirmar a associação entre as quatro variáveis é pressuposto básico para teste 
da sequência de lealdade. O maior efeito foi entre cognição e conação (r = 0,62; 
p < 0,000) e a menor associação foi entre afeto e conação (r = 0,14; p < 0,01).

Tabela 3

MATRIZ DE CORRELAÇÃO E VALIDADE DISCRIMINANTE

Construtos Ação Conação Afeto Cognição AVE CR

Ação 1 0,32 0,02 0,31 0,62 0,83

Conação 0,57** 1 0,02 0,38 0,77 0,87

Afeto 0,15* 0,14* 1 0,08 0,56 0,72

Cognição 0,56** 0,62** 0,28* 1 0,57 0,79

* p < 0,01; ** p < 0,000; a correlação entre variáveis latentes está na diagonal inferior; AVE = média 
da variância extraída; CR = confiabilidade composta; a diagonal superior apresenta a correlação ao 
quadrado.

Fonte: Dados do autor.

6	 RESULTADOS DAS HIPÓTESES

6.1 	 Poder das fases de lealdade: relações lineares

Existe um aumento maior de variação no construto consequente com o pas-
sar em cada estágio da sequência teórica cognição-afeto-conação-ação? Para res-
ponder à primeira questão, H1, uma análise de regressão hierárquica foi feita 
utilizando a média1 das variáveis. O escopo era verificar o quanto de variância 
explicada da variável dependente é aumentado na adição de cada variável sequen-
cial da proposta de Oliver (1999), esperando um acréscimo significativo de R2 na 
medida em que o próximo estágio fosse adicionado.

Os resultados da primeira regressão hierárquica (ver procedimentos esta-
tísticos em Frees (1996)), conforme evidencia a Tabela 4, demonstraram que, 
em cada modelo no qual o próximo estágio de lealdade foi adicionado, o R2 de 
lealdade de ação, última variável na sequência, foi aumentado significativamente. 
Inicialmente, o coeficiente de variação da lealdade de ação, quando a variável 

1	 Fez-se a média dos indicadores de cada subconstruto de lealdade. Os subconstrutos foram analisados via 
SPSS (summated scale).



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

• VALTER AFONSO VIEIRA •

240

dependente era unicamente a cognição, foi de R2 = 0,31 (βcognição = 0,56; p < 
0,000). Quando a lealdade afetiva, segunda na sequência, foi incluída na equa-
ção (βafeto = 0,00; p = NS), controlando o efeito da cognição, o R2 da ação não 
aumentou, mantendo-se em 31%. Isso significa que o sentimento de gostar do 
site não auxiliou adicionalmente no comportamento de compra do consumidor. 

Por fim, quando o último estágio da lealdade foi inserido, (βconação = 0,35; p < 
0,000), o R2 da lealdade de ação aumentou significativamente, chegando a R2 = 
0,39. Em termos de interpretação, isso indica que, na passagem da cognição 
para a conação, exceto pela lealdade afetiva, existiu uma resposta ainda mais 
forte para explicar a variável dependente lealdade de ação. Observa-se que o 
aumento total final de R2 foi de 8%. Interferências de colinearidade não existi-
ram, já que o fator de inflação da variância foi abaixo do indicado.

Tabela 4

FASES SEQUENCIAIS DA LEALDADE E SEUS EFEITOS SOBRE A AÇÃO

Modelo Var. independentes β t-valor p-valor VIF R2 ΔR2 ΔF sig

1 Cognição 0,56 15,34 0,000 1,00 0,31 0,31 0,000

2
Cognição

Afeto
0,56
0,00

14,77
-0,24

0,000
0,810

1,08
1,08

0,31 0,00 0,81

3
Cognição

Afeto
Conação

0,33
0,00
0,36

7,41
0,11
8,29

0,000
0,900
0,000

1,72
1,08
1,62

0,39 0,08 0,000

Variável dependente lealdade de ação; betas padronizados; VIF = colinearidade verificada pelo 
fator de inflação; R2 = coeficiente de variação ajustado; Δ = diferença; sig = significância; modelo 
3 = 3 variáveis independentes; modelo 2 = 2 variáveis independentes, sendo cognição e afeto; 
betas padronizados.

Fonte: Dados do autor.

Qual das três fases da lealdade tem maior impacto sobre o comportamento 
de recompra? A Figura 2 apresenta a resposta, na qual a ação foi a variável depen-
dente, e as outras três etapas, os construtos independentes. Trata-se do teste do 
full model. É possível verificar que, com o aumento da cognição e da conação, 
existiu um aumento significativo na lealdade de ação, demonstrando uma rela-
ção linear positiva, já que a fase conativa teve maior impacto. Tal achado corrobo-
ra o que defende a literatura: a intenção é o melhor preditor da ação (FISHBEIN; 
AJZEN, 1975; OLIVER, 1999). A distribuição heteroscedástica do afeto sobre a 
ação, ou seja, uma linha com pouca inclinação, não apresentou um efeito expres-
sivo da lealdade afetiva. A Figura 2 apresenta a distribuição dos pontos de cada 
fase e a linha que mostra a regressão.
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Figura 2

DISTRIBUIÇÃO DE DISPERSÃO DAS VARIÁVEIS CONAÇÃO, 
AFETO E COGNIÇÃO SOBRE A AÇÃO

Fonte: Dados do autor.

A análise de regressão hierárquica foi feita para verificar o poder explicativo 
da sequência das duas fases de lealdade sobre a variável conação. As variáveis 
exógenas foram afeto e cognição. O R2 inicial da lealdade conação foi de 38%, 
sendo explicado unicamente pela lealdade cognitiva (βcognição = 0,61; p < 0,001). 
Quando a lealdade afetiva foi adicionada, o valor de R2 não aumentou significati-
vamente. Desse modo, observa-se que o afeto não explica mais do que a cognição 
a intenção de compra, rejeitando seu efeito. A Tabela 5 apresenta os achados.

Tabela 5

FASES SEQUENCIAIS DA LEALDADE SOBRE A CONAÇÃO

Modelo 
Var.

independentes
β t-valor p-valor VIF R2 ΔR2 ΔF sig

1 Cognição 0,61 17,81 0,000 1,00 0,38 0,38 0,000

2
Cognição

Afeto
0,62
-0,03

17,33
-1,02

0,000
0,308

1,08
1,08

0,38 0,00 0,308

Variável dependente conação; betas padronizados; VIF = colinearidade verificada pelo fator de inflação; 
R2 = coeficiente de variação ajustado; Δ = diferença; sig = significância; modelo 2 = afeto e cognição.

Fonte: Dados do autor.
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A Figura 3 apresenta a distribuição de dispersão das variáveis independentes 
afeto e cognição sobre a variável conação. É possível verificar uma má distribuição 
do afeto sobre a conação, apresentando uma inclinação da curva pouco saliente. 
Diante de tais evidências, conclui-se que a cognição (versus afeto) explica mais a 
conação e que a conação (versus afeto versus cognição) é o melhor preditor da ação. 
Assim, se o objetivo do gestor é gerar intenção de compra, então apelos argumen-
tativos e racionais tendem a ajudar. Se o objetivo é uma compra em si (ato), então 
a intenção de compra, ou de modo indireto a cognição, é o melhor investimento.

Figura 3

DISTRIBUIÇÃO DE DISPERSÃO DAS VARIÁVEIS  
AFETO E COGNIÇÃO SOBRE A CONAÇÃO

Fonte: Dados do autor. 

Como o afeto é unicamente explicado pela cognição, não foi possível testar 
hierarquicamente essa relação. Em termos do effect-size, a lealdade afetiva foi sig-
nificativamente impactada pela cognição (R2 = 0,08; βcognição = 0,36; p < 0,000). 
Em suma, as proeminências sugerem que, com a passagem da cognição para 
conação, o coeficiente de variação da ação amplia significativamente e, com a 
passagem da cognição (versus afeto), o coeficiente de variação da conação aumen-
ta significativamente.

6.2 	S equência da lealdade: relações curvilineares

Espera-se que uma relação curvilinear (versus linear) tenha melhor poder 
de predição do comportamento do cliente do que as associações lineares, 
uma vez que geram maiores níveis de lealdade nas variáveis independentes, 



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

• efeitos curvilineares da lealdade no comportamento do consumidor •

243

ou seja, maiores níveis de afeto, cognição e conação do que o tradicional (quase 
que um encantamento).

Para examinar os efeitos curvilineares, as variáveis lineares foram transfor-
madas em quadráticas e cúbicas. Os resultados da primeira regressão hierárqui-
ca, conforme mostra a Tabela 6, demonstraram que, em cada modelo no qual o 
próximo estágio de lealdade curvilinear foi adicionado, o R2 de lealdade de ação, 
última variável na sequência, não foi aumentado significativamente. 

Inicialmente, o coeficiente de variação da lealdade de ação, quando a variável 
independente era conação linear, foi de R2 = 0,32 (βconação = 0,57; p < 0,000). Quan-
do a lealdade conativa quadrática foi incluída (βconação quadrática = 0,11; p = NS), o R2 
de ação não aumentou significativamente, mantendo-se em R2 = 0,32. Por fim, 
quando a conação cúbica foi inserida (βconação cúbica = –0,36; p = NS), e as outras va-
riáveis controladas, o R2 de ação também não aumentou significativamente. Logo, 
comparando efeitos lineares com curvilineares, o primeiro é mais efetivo.

Em termos de interpretação, isso indica que, mesmo com maiores níveis de 
intenção comportamental, a lealdade de ação não teve variações significativas. 
Além do mais, observa-se que alguma colinearidade existiu entre as variáveis 
independentes, conforme mostra o alto valor de VIF.

Tabela 6

FASES SEQUENCIAIS DA LEALDADE CURVILINEAR SOBRE A AÇÃO

Modelo Var. independentes β t-valor p-valor VIF R2 ΔR2 ΔF sig

1 Conação 0,571 15,72 0,000 1,000 0,325 0,326 0,000

2
Conação

Conação quadrática
0,458
0,115

2,23
0,56

0,026
0,575

31,999
31,999

0,324 0,000 0,575

3
Conação

Conação quadrática
Conação cúbica

0,194
0,737
-0,36

0,253
0,419
-0,35

0,800
0,675
0,722

446,72
2.346,50
801,61

0,323 0,000 0,722

Variável dependente ação; betas padronizados; VIF = colinearidade verificada pelo fator de infla-
ção; R2 = coeficiente de variação ajustado; Δ = diferença; sig = significância; beta padronizado.

Fonte: Dados do autor.

De fato, os dados evidenciam que não existe melhora do comportamento 
de ação quando se utiliza uma intenção comportamental cúbica ou quadrática. 
Em outras palavras, um elevado desejo de compra não necessariamente induz 
ao comportamento efeito. A Figura 4 apresenta os resultados da distribuição das 
variáveis, mostrando que não existe diferença entre as curvas lineares e aquelas 
curvilineares sobre a ação.
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Figura 4

COMPARATIVO DA LEALDADE CURVILINEAR  
CONATIVA SOBRE A LEALDADE DE AÇÃO

Fonte: Dados do autor. 

De concerto com a Tabela 7, o coeficiente de variação da lealdade conativa, 
quando a variável dependente era unicamente afeto linear, foi de R2 = 0,018 
(βafeto = 0,14; p < 0,001). Quando a lealdade afetiva quadrática foi incluída 
(βafeto quadrático = 0,77; p < 0,032), o R2 de conação aumentou significativamente, 
passando de R2 = 0,018 para R2 = 0,025. Esse achado sugere que o afeto qua-
drático tende a explicar mais do que o afeto linear tradicional. Por fim, quando 
o afeto cúbico foi inserido (βafeto cúbico = –3,11; p = NS), o R2 de conação não 
aumentou significativamente.

Tabela 7

FASES SEQUENCIAIS DA LEALDADE  
CURVILINEAR SOBRE A CONAÇÃO

Modelo Var. independentes β t-valor p-valor VIF R2 ΔR2 ΔF sig

1 Afetiva 0,140 3,21 0,001 1,000 0,018 0,02 0,001

2
Afetiva

Afetiva quadrática
-0,628
0,77

-1,74
2,15

0,082
0,032

68,36
68,36

0,025 0,009 0,032

3
Afetiva

Afetiva quadrática
Afetiva cúbica

-2,78
6,01
-3,11

-1,88
1,71
-1,50

0,061
0,087
0,134

1159,07
6506,03
2268,61

0,027 0,004 0,134

Variável dependente conação; R2 = total de explicação da dependente ajustado; Δ = diferença; F = teste 
F da hipótese nula; sig = significância; beta não padronizado.

Fonte: Dados do autor.

Observado

Linear

Quadrático

Cúbico

5,00

4,00

3,00

2,00

1,00
1,00	 2,00	 3,00	 4,00	 5,00

Independente: Lealdade Conação
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A Figura 5 apresenta a distribuição de dispersão das relações entre as variá-
veis independentes sobre a conação. Inicialmente, o afeto teve associação com 
a conação (βafeto = 0,14; p < 0,001). Quando o afeto quadrático foi incluído na 
equação, controlando o afeto linear tradicional, foi possível perceber que o efeito 
teve impacto positivo adicional, (βafeto quadrático = 0,77; p < 0,032) e, quando com-
parado ao afeto linear (βafeto = –0,63; p = NS), representou melhor os achados 
empíricos, uma vez que teve melhor ajustamento sobre a distribuição. De tal 
modo, o gostar quadrático teve um impacto que se sobrepôs ao gostar linear na 
intenção de compra. O ponto de interpretação sugere que maiores níveis de afeto 
explicam a intenção de compra. Em todo o trabalho, o afeto não mostrou poder 
de explicação algum nas relações testadas. Nessa ocasião, o afeto quadrático (versus 
linear) evidenciou um efeito expressivo, sugerindo ao gestor que um gostar ou 
uma atitude para com a marca do site se desenvolveu com base na satisfação acu-
mulada do uso do bem (OLIVER, 1997).

Figura 5

COMPARATIVO DA LEALDADE CURVILINEAR  
AFETIVA SOBRE A LEALDADE CONATIVA

Fonte: Dados do autor.

Por fim, a Tabela 8 mostra a diferença entre lealdade cognitiva, cognitiva 
quadrática e cognitiva cúbica em predizer a lealdade afetiva. A diferença entre os 
três modelos, no momento da adição de cada variável, controlando as anteriores, 
foi significativa (p < 0,001, p < 0,05 e p < 0,01; respectivamente). O coeficiente 
de determinação inicial do afeto é de R2 = 0,078, aumentando para R2 = 0,084 
e, por fim, chegando a R2 = 0,101. Se as casas decimais fossem arredondadas, 
ter-se-ia uma variação de R2 = 8% até 10%, ou seja, uma variação de apenas 2% 
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no aumento da explicação de lealdade afetiva. Nessas circunstâncias, uma alte-
ração nas variáveis exógenas de lealdade em curvilineares ocasionou um peque-
no aumento no resultado final. De fato, investimentos em programas de marke-
ting para aumentar substancialmente o poder dos argumentos de informação, 
de raciocínio, de conhecimento prévio/vicário, aspectos marcantes da cognição, 
ajudam a induzir o afeto para o site, mas o aumento foi pouco expressivo (2%). 
Além do mais, o alto valor de multicolinaridade pode prejudicar o efeito das 
associações curvilineares.

Tabela 8

FASES SEQUENCIAIS DA LEALDADE  
CURVILINEAR SOBRE A AFETO

Modelo Var. independentes β t-valor p-valor VIF R2 ΔR2 ΔF sig

1 Cognição 0,28 6,65 0,000 1,000 0,078 0,080 0,000

2
Cognição

Cognição quadrática
-0,30
0,59

-1,092
2,111

0,276
0,035

45,01
45,01

0,084 0,008 0,035

3
Cognição

Cognição quadrática
Cognição cúbica

-3,73
8,60
-4,64

-3,419
3,465
-3,245

0,001
0,001
0,001

682,86
3520,55
1169,81

0,101 0,018 0,001

Variável dependente afeto; R2 = total de explicação da dependente; Δ = diferença; F = teste F da 
hipótese nula; sig = significância; R2 = ajustado; beta não padronizado.

Fonte: Dados do autor.

A Figura 6 apresenta as distribuições de dispersão das relações entre as va-
riáveis sobre o afeto. Primeiramente, a cognição teve impacto no afeto (βcognição = 
0,28; p < 0,000). Em seguida, quando as cognições linear e curvilinear foram 
incluídas na equação (controlando a primeira), foi possível perceber que a cog-
nição quadrática teve impacto positivo, (βcognição quadrática = 0,59; p < 0,035), e, 
quando a cognição quadrática foi comparada com a cognição linear (βcognição = 
–0,30; p = NS), aquela representou melhor os achados empíricos. Tal achado 
é similar ao do afeto, ou seja, afeto quadrático (versus afeto linear) e cognição 
quadrática (versus cognição linear) explicam melhor as próximas fases de leal-
dade, respectivamente.
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Figura 6

COMPARATIVO DA LEALDADE CURVILINEAR  
COGNITIVA SOBRE A LEALDADE AFETIVA

Fonte: Dados do autor.

7	 CONSIDERAÇÕES FINAIS

As questões norteadoras deste trabalho foram:

•	 Existe um aumento maior de variação da variável consequente com o passar 
em cada estágio da sequência teórica cognição-afeto-conação-ação? 

•	 As relações curvilineares da lealdade (versus lineares) provocam maiores 
(versus menores) aumentos na variação do coeficiente de determinação (R2) 
do próximo estágio ao atravessarem cada fase da lealdade de Oliver (1999)?

Quatro grandes considerações concluem esta pesquisa. Primeiro, com 
relação à formação da lealdade, ela ficou caracterizada como multidimensional 
(VIEIRA, 2011). Isso quer dizer que a proposta de quatro fatores de Oliver (1999) 
foi empiricamente verificável. Todavia, o instrumento de Harris e Goode (2004) 
não teve um bom ajustamento para a realidade, pois diversos itens foram elimi-
nados e/ou obtiveram cargas fatoriais duplas. Por consequência, o artigo con-
firmou nove indicadores (versus 16 inicialmente propostos) que representam as 
quatro dimensões de lealdade. Trabalhos de Gastal e Luce (2005), McMullan e 
Gilmore (2003) e Freire e Nique (2005) também não conseguiram validar o ins-
trumento que represente os quatro fatores do esquema teórico cognição-afeto-
conação-ação.
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Segundo, atentando-se ao poder preditivo linear da lealdade, observou-se, 
por meio da regressão hierárquica, que, com o passar de cada estágio na estrutu-
ra de lealdade, a ação obteve um aumento significativo de R2. Inicialmente, a leal-
dade ação foi explicada pela conação (R2 = 31%) e posteriormente pela cognição 
(R2 = 39%), salientando que a cognição aumenta em adicionais 8% a variação da 
ação. O mesmo processo foi feito para lealdade conativa, explicada inicialmente 
pela cognição (R2 = 38%) e posteriormente pelo afeto (R2 = 38%; ∆R2 = NS). Dian-
te de tais achados, as evidências suportam parcialmente a H1.

Terceiro, uma conclusão obtida da apreciação dos três blocos de relações 
curvilineares supostos é que o melhor modo de explicar a lealdade é por meio de 
associações lineares (versus curvilineares). Isso ocorre porque o primeiro bloco 
de testes curvilineares mostrou valores não significativos. A segunda bateria de 
exames também não indicou um aumento expressivo de R2, quando se arredon-
daram as casas decimais. Por fim, a terceira análise demonstrou um acanhado 
aumento, de meros 2%. Reconhece-se que, em ciências sociais aplicadas, campo 
no qual o marketing está inserido, um aumento de 2% pode ser considerado um 
acréscimo pequeno no coeficiente de determinação. Tais achados são similares 
aos de Evanschitzky e Wunderlich (2006, p. 343), os quais comentam que “o 
modelo e a variância explicada não aumentaram significativamente quando se 
utilizou regressão não linear versus indicadores simples”. Além do mais, Agus-
tin e Singh (2005) constataram que os efeitos curvilineares foram significativos, 
mas de direção negativa, o que prejudicou o poder de explicação da lealdade e 
do valor.

Quarto, quando se comparou o efeito dos três estágios prévios de lealdade 
sobre a ação do consumidor, o melhor preditor foi a conação. Notou-se que seu 
peso de impacto foi maior do que os outros construtos. Além do mais, quando 
se compararam os betas das duas fases prévias com a conação, a que provocou 
maior impacto foi a cognição.

7.1 	Ap licações gerenciais

Como aplicação prática, gestores de marketing podem utilizar o instrumento, 
desde que façam adaptações aplicáveis, para verificar qual dimensão de lealdade 
tem associação mais forte com o comportamento de recompra. Por exemplo, um 
site como a Americanas.com pode verificar se a lealdade cognitiva, salientada 
pela descrição técnica das informações de uma máquina digital, tem maior rela-
ção com a lealdade geral. Uma organização que vende perfume pode verificar se 
a lealdade afetiva, salientada pela descrição de aspectos hedônicos, emocionais 
e abstratos, tem maior relação com a lealdade geral. Um banco pode verficar se a 
lealdade cognitiva tem maior efeito sobre a lealdade global. Gestores do varejo 
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eletrônico não necessitam investir demasiadamente em aspectos emocionais ou 
racionais para explicar a intenção e o comportamento de compra. 

Neste trabalho, as variações curvilineares adicionadas às lineares não apre-
sentaram um diferencial insofismável. Obtiveram-se apenas 2% de variação 
suplementar. Gerencialmente, fica evidente que uma sobrecarga de afeto, cogni-
ção ou intenção (isto é, efeitos quadráticos ou cúbicos) não determina adicional-
mente uma ação e/ou intenção. Empresários devem conter o aspecto de inves-
timento de marketing nos apelos afetivos e racionais, para que possam dosar 
melhor os recursos ao longo dos quatro fatores da lealdade.

7.2 	L  imitações do trabalho

Algumas limitações do trabalho devem ser destacadas para que possam ser 
superadas em estudos futuros, embora elas não eliminem a contribuição para os 
gestores e para a teoria de lealdade em ambientes eletrônicos. A primeira limita-
ção de pesquisa é o caráter transversal do método de pesquisa, o qual representa 
um obstáculo do presente estudo, uma vez que esta abordagem baseia-se na 
análise de um único momento. Uma segunda limitação é o aspecto não proba-
bilístico da amostra, o qual não permite fazer generalizações precisas para toda 
a população. O terceiro ponto refere-se ao fato de que esta investigação não tra-
balhou com um varejista eletrônico específico, como Lojas Americanas ou Casas 
Bahia, mas sim com o processo de compra de modo geral. Assim, os resultados 
apresentados não se destinam a um segmento especificamente de comércio ele-
trônico, mas ao comportamento mais amplo do consumidor nesse contexto, pois 
solicitou-se que o consumidor pensasse na última compra realizada. 

NON-LINEAR AND LINEAR EFFECTS OF LOYALTY IN 
CONSUMER BEHAVIOR

ABSTRACT 

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

KEYWORDS

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

CURVILÍNEA EFECTOS DE LA LEALTAD EN 
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

RESUMEN

La investigación objetivó responder as cuestiones: “Hay una secuencia en las 
etapas de la lealtad?” y “Los efectos de un comportamiento lineal frente curvilí-
nea explicar mejor recompra?”. El fundamento teórico adoptado fue el de Oliver 
(1999) y el modelo de actitud Fisbein. Oliver (1999) comenta que una evolución 
en el estudio de la lealtad que podría suceder si los investigadores consideran 
que el marco teórico de la cognición-afecto-conación de acción. Esta primera 
estructura teoriza que los consumidores son leales en un sentido cognitivo, lo 
que lleva a un sentido emocional y luego a un conativa y, en última instancia, por 
lo que tienden a un comportamiento de recompra o volver a una tienda y cada 
vez más productos. La metodología y el enfoque utilizado fue el cuantitativo-
descriptivo, que se configura como una sola encuesta de corte transversal. Las 
principales conclusiones en el análisis de los datos indica que en cada etapa que 
pasa de la lealtad (por ejemplo, cognitiva y conativa), excepto por el afecto, la 
lealtad acción tuvo un aumento significativo de su coeficiente de explicación y la 
mejor manera de explicar la lealtad a través de asociaciones lineales (vs curvilí-
nea). Las implicaciones prácticas sugieren que los efectos de las lealtades tradi-
cionales, con niveles moderados son mejores y generar una mayor intención de 
volver a la tienda. El original incluye un modelo matemático para el tratamiento 
de diferentes variables lineales.
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