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3 - REVISAO DE LITERATURA

Inicialmente serédo explorados os conceitos de satisfac@o e fidelidade; em
seguida, serdo apresentados e analisados os frameworks de Dick e Basu (1994)
e de Oliver (1999), que trouxeram algumas das contribuicbes mais recentes ao
estudo da fidelidade do consumidor.

Tanto académicos como executivos do mercado concordam que a
satisfagdo do cliente representa um passo importante no processo de
fidelizacdo. No entanto, ambos também concordam que a satisfacdo nao é
suficiente para criar e sustentar um relacionamento de fidelidade.

Meramente satisfazer clientes que podem escolher seus produtos nao é
suficiente para manté-los fiéis é preciso ir além da satisfagdo, Jones e Sasser
(1995). Ainda mais quando se considera que clientes que se dizem satisfeitos ou
muito satisfeitos, de 65 a 85%, vao deixar de ser clientes da empresa, Reichheld
(1996).

Esta constatagdo, associada & descobertas sobre a rentabilidade e
lucratividade de clientes fiéis, desviou a atencdo das empresas e mercados para

estudos que tratavam a fidelizagao de clientes de uma forma mais profunda.

Estudos que afirma ainda que o valor presente liquido do lucro resultante
de um aumento de 5% na retengao de clientes varia de 25 a 95% em mais de 14
industrias. Reichheld (1996; Reichheld and Sasser 1990)

Além da lucratividade, outros estudos provam que o custo de aquisigéo de

novos clientes é bastante superior ao de manutencao dos clientes fiéis. (Fornell
and Wernerfelt 1987)
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No entanto, apesar dessas descobertas, estatisticas mostram que o indice
de “erosdo” dos consumidores que se dizem satisfeitos é de 90% e a pergunta
obvia que precisa-se responder é: O que pode ser feito sobre isso?

A resposta para essa pergunta estd fortemente associada a uma melhor
compreensao do papel da satisfacdo no processo de fidelizagdo de clientes
além, é claro, do melhor entendimento do papel de fatores ndo relacionados a
satisfagdo, mas que influenciam diretamente a fidelizagéo, além da relagao entre
os dois fatores.

3.1. DEFINICOES

Existem varias definicbes para os conceitos de satisfacao e fidelidade na
literatura académica, sendo esta pluralidade conceitual proveniente da
dificuldade em defini-los de forma Unica, pois ambos possuem um carater
comportamental e psicolégico que precisam ser levados em consideragao.

Inicialmente, estudiosos do comportamento do consumidor buscaram

definigbes relacionadas com a experiéncia de consumo:

Propuseram um conceito de satisfacdo onde ela representaria uma
avaliacdo das diferencas percebidas entre as experiéncias passadas e a
performance atual de um produto (Tse e Wilton, 1988). Ou ainda propuseram
que a satisfagdo representava uma avaliagdo realizada ao final de uma
experiéncia de consumo considerada, no minimo, como boa (Hunt,1977).

Também sao encontradas definicdes relacionadas ao comportamento do
consumidor quando procura-se definir fidelidade.

A fidelidade é “o ato de comprar repetidas vezes ou comprar um volume
relativamente grande de uma mesma marca” (Tellis,1998). Ou ainda um outra
definicdo que diz que os consumidores fiéis sdo aqueles que compram repetidas
vezes uma marca, considerando apenas esta marca e nao procuram por marcas
concorrentes (Newman e Werbel, 1973).
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A literatura mais recente sobre o assunto apresenta uma outra visao sobre
satisfagdo e fidelidade. Nela, adiciona-se ao carater comportamental,
caracteristicas psiquicas e de sentimento. Assim, a satisfacdo passa a ser
entendida como um estado final de um processo psicolégico que ocorre em um
momento de pés-compra de um determinado produto ou servigo. Ela passa a ser
definida como um preenchimento de uma necessidade ou a realizagdo de um

desejo.

Afirma-se também que a satisfacdo é “o sentimento do cliente quando este
tem suas necessidades e desejos atendidos” (Motta, 2002). Ela reflete o grau de
consisténcia entre o que o consumidor esperava do servico e o que ele percebe
apos seu consumo. E Oliver (1997) afirma que a satisfagcdo ocorre quando um
consumidor tem as suas necessidades, 0s seus desejos ou objetivos
“preenchidos” de modo prazeroso.

Uma das condigbes para que a satisfagcdo se transforme eu fidelidade ¢é a
existéncia de um processo de satisfacdo continuo transformando episédios
individuais em uma “mistura” capaz de transformar atitudes comportamentais e
psicolégicas do individuo. Nota-se nos modelos de fidelizagdo descritos a seguir,
que é preciso mais do que a satisfagdo para se estabelecer a fidelidade. E
preciso que o consumidor, transcenda a um plano mais complexo e dificil de ser

alcancado.

3.2. CONCEITOS PREVIOS SOBRE FIDELIDADE

Inicialmente, o conceito de fidelidade era entendido apenas como um
padrdo de compras repetido, retratando uma abordagem apenas
comportamental do cliente.

Um estudo abordando os aspectos psicolégicos do processo de
fidelizagéo, s6 foi introduzido por Jacoby (1978). Seu estudo sobre fidelidade a
multiplas marcas considerava que dentro de um grupo limitado de marcas, essas
podiam ser substituidas entre si, desde que possuissem alguns atributos
comparaveis entre si. Neste estudo, Jacoby concluiu que a fidelidade a uma
Unica marca sO poderia existir em uma situagcdo onde ndo houvesse a

possibilidade de adquirir nenhuma outra marca concorrente.
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Em 1978, abordagem psicoldgica foi reforcada pelas idéias de Jacoby e
Chestnut quando concluiram que a fidelidade associada ao ato de recompra
(abordagem comportamental) de um produto especifico nao é consistente, pois o
consumidor pode ser fiel a multiplas marcas (brand-set ou multibrand loyalty) que
podem ser substituidas entre si. Em outras palavras, a andlise feita por eles
conclui que adotar o ato de recompra como indicador de lealdade nem sempre é
valido, pois clientes fiéis a multiplas marcas podem optar por comprar uma delas,
simplesmente devido a uma circunstancia do momento ou por uma maior
conveniéncia situacional mascarando assim, a fidelidade. A partir deste ponto,
comecam a aparecer estudos que explicam o conceito de fidelizacdo néo
somente como um ato comportamental, mas também levam em consideracao

fatores psicolégicos do processo.

Em 1994, os pesquisadores Dick e Basu apresentaram um conceito de
fidelidade que ratificava a abordagem psicolégica, com énfase nos aspectos
cognitivos, afetivos e conativos, além de introduzir uma discussao sobre “atitude

relativa”.

Esta abordagem foi aprofundada por Oliver (1996) que definiu a fidelidade
da seguinte forma:

“Loyalty is a deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred
product/service consistently in the future, thereby causing repetitive same-
brand or same brand-set purchasing, despite situational influences and
marketing efforts having the potential to cause switching behavior”. (Oliver,
1996)

Ele propde também o conceito de fidelidade superior (ultimate loyalty),
onde o comprometimento de recompra de um produto ou servigo existe, mesmo
que o cliente precise superar “obstaculos e dificuldades”. Neste caso, todo e
qualquer esforgo realizado pela concorréncia, na tentativa de conseguir um novo
cliente € simplesmente ineficiente e incapaz de levar a troca da marca preferida.

A seguir serdo apresentados com mais detalhes alguns dos frameworks

que abordam o conceito de fidelidade:
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3.3. FRAMEWORK DE JACOBY E CHESTNUT

O framework de Jacoby e Chestnut (1978) propde uma abordagem que
utiliza aspectos psicoldgicos para explicar a questdo da fidelidade. No modelo
apresentado, o ato de recompra ndo necessariamente representa a fidelidade a
uma marca. Além disso, o padrdo de compra repetida de uma outra marca
também né&o significa a nao-fidelidade; o consumidor pode ser fiel a multiplas
marcas (multibrand loyalty) que podem ser substituidas entre si.

Figura 6 - Framework de Jacoby e Chestnut (1978)

Compras Marca Multiplas Qutra Nenhuma
Repetidas de uma: Especifica Marcas Marca Marca
Marca Fidelidade a |\/|T|ctjigl|:j:de Recompra| Comprador
Especifica Verdadeira Marcas sem Fidelidade Eventual
Comprador Fidelidade o
. Fidelidade Comprador
Outra Marca| Eventual de a Multiplas a Outra Marca Eventual
Outra Marca Marcas

Adaptado de Jacoby e Chestnut (1978)

Jacoby e Chestnut (1978) afirmam que a fidelidade verdadeira a apenas
uma marca é conseguida através da analise de trés aspectos psicolégicos. O
aspecto de cognigao (crengas e percepgdes sobre as caracteristicas do produto),
o aspecto afetivo (o sentimento de gostar da marca) e o aspecto conativo (a
intencdo de continuar comprando). Eles afirmam ainda que trés condigcbes
devem existir para garantir a existéncia de uma fidelidade a uma determinada

marca:

1 — A quantidade e qualidade das informagdes que o consumidor possui
sobre uma determinada marca devem coloca-la em posicao privilegiada em

relacdo as outras marcas concorrentes;
2 - As informagbes sobre a marca devem estar alinhadas com os anseios e

desejos do consumidor, permitindo que o individuo se sinta completo e
compreendido;
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3- O consumidor deve possuir uma alta intencdo de comprar determinada

marca e opor-se a marcas alternativas no momento da decisdo de compra.

3.4. FRAMEWORK DE DICK E BASU

Alan Dick e Kunal Basu (1994) basearam o seu framework no trabalho
desenvolvido por Jacoby e Chestnut (1978). Neste modelo, eles utilizam os
aspectos cognitivos, afetivos e conativos e introduzem uma discussao importante
sobre a “atitude relativa” dos clientes em relagdo uma determinada marca e a

relagao desta atitude com o desenvolvimento da fidelizagao.

Dick e Basu (1994) definiram “atitude relativa” como sendo a avaliagio de
uma marca quando comparada a uma outra. Esta avaliagdo é influenciada por
antecedentes cognitivos (crencas e informagcbes sobre a marca), afetivos
(sentimentos relacionados a marca) e também conativos (postura e intengdes do

consumidor em relagcdo a marca).

Figura 7 - Relacionamento de Fidelidade

Antecedentes
Cognitivos:

1 Acessibilidade Norma Social
2 Confianga

3 Centralidade
Claridade

Antecedentes

Afetivos:

1 Emogao
2 Estado
Emocional
3 Afeicao
Primaria

A Qaticfaran

Atitude

Relativa

Repeticao
de compra

Antecedentes
Conativos:

1 Custo da
Mudanga

2 Custos
Afundados

3 Expectativas

Adaptado de Dick e Basu 1994

Fatores
Situacionais

Conseqiiéncias:

1 Motivagao para
procura

2 Resisténcia a
concorréncia

3 Boca a boca
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Antecedentes cognitivos:

Acessibilidade — é a facilidade de um consumidor em reter e acessar na
memoria uma atitude passada. Desta forma, atitudes que sdo facilmente
lembradas possuem maior probabilidade de influenciar o comportamento de um

individuo.

Confianca — representa o nivel de certeza relacionado a uma atitude.
Quanto maior for a confianga, maior serd a probabilidade de que haja uma

“atitude relativa” positiva em relagdo a marca.

Centralidade - ¢é a relacdo ente a “atitude relativa” de um consumidor e os
seus conjuntos de valores pessoais. Desta forma, marcas com maior associagao
com os conjunto de valores de seus clientes possuem uma alta acessibilidade.
Portanto, uma determinada marca pode ser mais bem associada ao
comportamento de seus clientes (fidelidade), se tornando mais resistente aos

assédios das concorrentes.

Claridade — ocorre quando o individuo a considera uma marca como
sendo a unica aceitavel. A claridade influencia a fidelidade na medida em que
restringe o nimero de opgdes que o consumidor considera durante o ato da

compra.

Antecedentes afetivos:

Emocoes — fazem o individuo a reter sua atengdo em alvos especificos e
modificam o seu comportamento. As emogdes podem, inclusive, prever mais
precisamente o comportamento do que os antecedentes cognitivos em algumas

situacoes.
Estado emocional — o estado emocional influencia a fidelidade na medida
em que ele melhora ou piora a acessibilidade tornando o conhecimento

associado ao estado atual mais presente na memaria do consumidor.

Afeto primario — é um estimulo que influencia a relagéo entre a atitude e o
comportamento do individuo.
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Satisfacdo — E o estagio mais amplo dos antecedentes cognitivos onde o
sentimento em relacdo a marca passa a existir e ter forma. A satisfagdo exerce
grande influéncia nos relacionamentos de fidelidade proporcionando uma maior
motivag¢do para a re-compra e aumentando a divulgagéo boca a boca.

Antecedentes conativos:

Custos de mudanca — relacionados aos custos incorridos quando
mudamos de fornecedor. Ele funciona de um modo inercial sobre o consumidor,
fidelizando-os a forca.

Custos afundados — sdo custos que ja foram incorridos, que ndo podem
ser recuperados. Os custos “afundados”, apesar de economicamente
irrelevantes (ndo séo considerados quando se analisa op¢des de investimento),
aumentam a probabilidade de repeticdo de compra.

Expectativas — refletem o ajuste entre as ofertas presentes e futuras do
mercado e as necessidades dos consumidores (expectativas).

Se os antecedentes cognitivos, afetivos e conativos forem favoraveis a
uma marca, a diferenciacdo em relagdo as concorrentes deve aumentar, pois o
consumidor tendera a apresentar uma atitude relativa mais positiva (Dick e Basu,
1994).

Fatores Sociais / Situacionais:

Fatores sociais e situacionais também podem influenciar na repeticdo de
compra e na fidelidade dos clientes; podem influenciar a “atitude relativa”, na
medida em que a opgao por uma marca possa estar indo contra algum principio.

Fatores Sociais — influenciam o comportamento, quando se considera a

possibilidade de que a opg¢édo por uma marca pode estar indo contra um principio

social, o que poderia criar uma atitude relativa negativa em relagéo a marca.
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Fatores situacionais — podem criar inconsisténcias na relagéo entre a
“atitude relativa” e o comportamento (e.g. o desabastecimento de uma
determinada marca no mercado associada a promogdes e incentivos a troca
podem levar o cliente a experimentar uma nova marca e, eventualmente, trocar a
marca antiga.)

CONSEQUENCIAS DA FIDELIDADE DO CONSUMIDOR

As conseqléncias da fidelidade do consumidor sdo divididas em trés

grupos:

Pequena motivacao para procura:

A motivagdo para procura representa uma relagdo custo-beneficio. Os
beneficios mais comuns sdo precos menores, satisfacdo em fazer um “bom
negocio” e o ganho de informagéo. Os custos mais importantes sdo a perda de
tempo, de dinheiro e o desgaste fisico e psicolégico. Em geral, os consumidores
fiéis possuem menor propensao em procurar por concorrentes, pois consideram
os beneficios da concorréncia pequenos quando comparados aos custos que
terdo de incorrer.

Resisténcia a contra persuasao:

Clientes fiéis a uma marca tendem a ser menos sensiveis aos esforgcos de

propaganda e marketing dos concorrentes.

Divulgacao boca a boca:

A divulgacéo boca a boca da satisfagdo ou insatisfacao parece estar ligada
a situagdes onde o cliente passa por experiéncias emocionais mais intensas.
Desta forma, o cliente fiel possui forte propensao de propagar a marca junto a
seus conhecidos e parentes. Jones e Sasser Jr. (1995) disseram que estes
consumidores seriam como “apdéstolos”, propagando sua satisfacdo, ou

“terroristas”” divulgando sua insatisfacdo a toda a sociedade.
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Dick e Basu (1994) relacionam ainda a “atitude relativa” a freqiéncia de
compra de uma marca, e identificam quatro tipos diferentes de fidelidade:
fidelidade real, fidelidade latente, fidelidade espuria e auséncia de fidelidade.

A Fidelidade Real é aquela na qual o consumidor possui uma alta “atitude

relativa” em relacdo a marca e também uma grande freqiiéncia de compra.

A Fidelidade Latente acontece quando o consumidor possui uma
preferéncia (atitude relativa em relagdo a marca), mas apresenta uma baixa

freqiiéncia de compra causada por circunstancias ambientais ou situacionais.

A Fidelidade Espuria ocorre quando o consumidor freglientemente
adquire uma mesma marca, porém nao considera a marca com atributos muito
diferentes das concorrentes; neste tipo de fidelidade, podem ocorrer compras
periddicas, mas elas sdo quase sempre associadas a falta de outras alternativas

ou baseada em habitos antigos e dificeis de serem mudados.
A Auséncia de Fidelidade ocorre quando os consumidores ndo possuem

preferéncia pelas marcas (n&o existe atitude relativa) e também apresentam uma

baixa freqiiéncia de compra.

Figura 8 — Dick e Basu (1994)

Repeticdo de Compra
Alta Baixa

Fidelidade Verdadeira| Fidelidade Latente

Atitude
Relativa
Alta |Baixa

Fidelidade Espuria |[Auséncia de Fidelidade

Adaptado de Dick e Basu (1994)

3.5. FRAMEWORK DE OLIVER

Richard L. Oliver (1999) utiliza em seu framework os conceitos cognitivos,
afetivos e conativos apresentados por Jacoby e Chestnut (1978). No entanto,
suas idéias diferem em aspectos fundamentais do framework apresentado por
Dick e Basu (1994).
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Enquanto estes entendem que a cognicao, afeicdo e conacao sao capazes
de criar uma “atitude relativa” no consumidor para com uma marca € que este
consumidor pode ser influenciado pela norma social e por fatores situacionais
que geram o comportamento de repeticdo de compra e posteriormente a
fidelidade, Oliver propéem a existéncia de diferentes fases de fidelidade, ou seja:
A fidelidade cognitiva, a fidelidade afetiva e fidelidade conativa, representando
uma seqléncia crescente, pois considera que a fidelidade conativa pressupde a
existéncia da fidelidade afetiva, que por sua vez, pressupde a existéncia da
fidelidade cognitiva.

Oliver propde ainda a existéncia de um quarto estagio: a “fidelidade
inercial”, na qual o consumidor transforma em agéo (comportamento) a intengéo
de recomprar uma marca.

Figura 9 - Fases da fidelidade e as suas respectivas vulnerabilidades

Car? cterist 1cas para Vulnerabilidades
identifica¢do
- Vantagens reais ou imagindrias das
Fidelidade o B ) marcas concorrentes em termos de
Cognitiva Fidelidade a informacdo | preco, a.trlbutos.
(e.g. preco, atributos, etc..) - Incentivos a procura de outras marcas
(experimentacdo).
- Aumento da sensacdo de gostar da
Fidelidade Fidelidade ao gosto marca co~ncorrente através de imagens e
Afetiva (e.g. ‘;Eu compro porque assomagoes. )
gosto”) - Experimentacdo de outras marcas.
- Performance declinante do produto.
- Contra argumentagdo persuasiva da
Fidelidade a uma concorréncia.
Fidelidade intencdo (e.g. “Eu tenho a - Experimentacgfo induzida (e.g.
Conativa inteng@o de re-comprar”) promogdes em pontos de venda, amostras,
descontos).
- Performance declinante do produto
Fidelidade a uma agéo - Indisponibilidade do produto no
Fidelidade inercial acompanhada mercado.
Inercial pela superacdo de - Aumento dos obst4culos para compra.
obstéculos. - Performance declinante

Adaptado de Oliver (1999)
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As Fases da Fidelidade:

Fidelidade Cognitiva

Primeira fase da fidelidade pode ser alcan¢gada quando um consumidor
julga que um produto ou servico € melhor do que os outros, baseado em
atributos (custo, qualidade, beneficios, performance) e outras informagbes
disponiveis sobre ele. Esse estagio de fidelidade possui vinculos frageis com o
cliente, por exemplo, se estivermos falando de um servigo rotineiro (e.g. coleta
de lixo), a fidelidade cognitiva fica apenas atrelada a performance. O avango aos
estagios superiores de fidelidade s6 ocorre se além da performance, existir
também a satisfagao.

Fidelidade Afetiva

Para a segunda fase do desenvolvimento da fidelidade, o consumidor ja
deve ter desenvolvido uma atitude para com a marca (e.g. gostar). Essa atitude
é fruto da compra do bem ou servigo repetidas vezes, criando assim um acumulo
de satisfacdo. Nesta fase, a idéia da satisfacgdo é entendida como um
preenchimento de alguma necessidade, gerando um estado de prazer. O
comprometimento com a marca esta associado a aspectos afetivos e na mente
do consumidor permanecem gravados como cognicdo e afeicdo. E um estagio
mais profundo de fidelidade do que o cognitivo, na medida em que ja é possivel
identificar um comprometimento codificado na mente do consumidor em termos

de afetividade e cognigao.

Apesar disso, a satisfacdo do consumidor nido é suficiente para a garantia
da fidelidade a marca. Reichheld (1993) indica que de 65%-85% de desertores
em diversos segmentos estavam plenamente satisfeitos com os respectivos
fornecedores.

Fidelidade Conativa
A préxima fase no desenvolvimento da fidelidade é a “conativa” (intencao

comportamental, comprometimento) surgindo a partir de sucessivas situagdes de
afeicdo em relagdo a marca. Por defini¢céo, a fidelidade conativa representa um
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comprometimento com a recompra e este comprometimento transcende o afeto,

pois traz com ele uma motivacdo para buscar a marca desejada.

Apesar disso, o desejo de recompra é apenas uma pre-disposi¢do; o
consumidor pode ter a vontade de comprar novamente um produto, mas, esta

vontade, pode nao se transformar em acao.
Fidelidade Inercial

E a fase em que a intengéo descrita na fidelidade conativa se transforma
em acdo ou prontidao para agir. O consumidor apresenta um compromisso de

comprar novamente a marca repetidas vezes e de forma consistente.

Esta prontiddo para agir € acompanhada por um desejo, uma vontade tao
grande que é capaz de transpor obstaculos que possam impedir a nova compra
(influéncias situacionais ou esforcos de marketing vindos da concorréncia).

Repetindo-se a prontiddo para a acdo em conjunto com a aptiddo de
passar sobre os obstaculos que possam se apresentar no caminho da fidelidade,
o consumidor desenvolve o que o Oliver (1999) chama de “ac¢éo inercial” (action

inertia).

Esse estado de inércia no qual o cliente se encontra, faz com que ele
recompre a marca repetidamente e freqlentemente (inercialmente). Ele se
condiciona a recomprar a mesma marca sempre, automaticamente, como se o
consumidor passasse a agir instintivamente, recomprando a marca preferida

sem muita reflexao.
Obstaculos a fidelidade:

1 - ldiossincrasias do consumidor: Alguns aspectos do consumo sdo
contraditérios ao conceito de fidelidade. Por exemplo, a procura freqlente por
outras marcas concorrentes nao permite o desenvolvimento de niveis mais
profundos de fidelidade até que a busca por outra marca termine. A tentacao
para experimentagdo de outros produtos ou servicos € muito grande e pode
atrapalhar o desenvolvimento da fase inercial de fidelidade como, por exemplo,
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no caso de restaurantes que passam pelo constante problema de ter seus
clientes mais assiduos jantando em outros estabelecimentos.
As multiplas marcas e mudancas de habito e a simples “desisténcia do

produto” (e.g. parar de fumar) também sao geradores de néo fidelidade.

2 - Incentivos a troca de fornecedores: Oliver (1999) propde que a
fidelidade verdadeira é, em alguns casos, irracional. Os concorrentes de uma
marca, sabendo deste fato, vao tirar proveito desta irracionalidade através de
incentivos e mensagens promocionais persuasivas capazes de afastar, mesmo

que inconscientemente, o consumidor de sua marca preferida.

E facil perceber que no modelo proposto por Oliver, a fidelidade cognitiva
€ a mais vulneravel, por estar apenas direcionada ao prego e aos beneficios do
produto, ndo dando a devida importancia a marca em si.

Ja a fidelidade afetiva esta sempre suscetivel a ndo satisfacao no nivel
cognitivo que pode levar o consumidor a mudancas de atitude em relacéo a

marca ou aumentar a atragéo pelas marcas concorrentes.

Mesmo a fidelidade conativa, apesar de representar uma intencdo de
recompra da marca, pode ser abalada por episédios de insatisfacdo, somados a
mensagens e propagandas concorrentes que destaquem experiéncias negativas.
Amostras gratis e cupons de desconto podem ser eficazes j& que o consumidor
neste estdgio estd comprometido apenas com a marca, ndo evitando a
experimentagdo de novas ofertas. Nesta fase, o consumidor ainda nao
desenvolveu a falta de interesse pelas marcas concorrentes e, ndo estd

completamente formada a sua resisténcia a “obstaculos”.

Na fidelidade de inercial, os investimentos para retengédo do consumidor
nao exigem grandes somas, ja que os consumidores sdo movidos pela inércia da
recompra. No entanto, existem ameagas e preocupagdes que precisam ser
levadas em consideracdo como, por exemplo, os problemas de performance ou
mesmo uma indisponibilidade do produto no mercado. Tais fatores podem gerar
um perigoso sentimento de insatisfacdo no consumidor que por sua vez abre

espaco para o ataque das empresas concorrentes.
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A satisfagdo tem um importante papel na construcdo e manutencdo da
fidelidade e se torna mais relevante na medida em que as experiéncias
negativas superam as positivas. “A insatisfacao é o tenddo de Aquiles da
fidelidade”. (Oliver, 1999)

3.6. 0 FRAMEWORK DE OLIVER PARA A CRIACAO DA FIDELIDADE
SUPERIOR

Oliver (1999) propbe também um framework de Fidelidade Superior,
embasado em duas dimensdes distintas: a fortaleza individual e suporte social e

da comunidade.

A fortaleza individual representa a batalha travada pelo consumidor no
esforgco de resistir as tentativas da concorréncia de abalar a sua fidelidade a
marca. Assim, baixos niveis de fortaleza individual revelam que o consumidor
utiliza apenas informacoes relativas a marca para efetuar suas escolhas. Niveis
mais altos de fortalza individual, revelam que o consumidor ja desenvolveu a
acao inercial e também um sistema de defesa eficiente contra os assédios da

concorréncia.

A segunda dimenséo é o suporte social, provido pela comunidade a qual o
consumidor pertence. A influéncia da comunidade se d& tanto passivamente,
como também de forma pro-ativa, estimulando o individuo a manter-se fiel por

meio da persuasao do grupo.

Figura 10 — Oliver (1999)

Suporte Social/Comunidade

Baixa Alta
E <
é % Superioridade Envolvimento
.% @ do Produto com a comunidade
8=
N
<|&| Auto-Isolamento Auto Identificagio
5[ < determinado com a comunidade
I

Adaptado de Oliver (1999)
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Superioridade do Produto (baixa fortaleza individual e baixo suporte
social):

Representando a forma mais fraca de fidelidade deste novo framework, a
superioridade do produto ja foi bastante discutida quando falamos em fidelidade
cognitiva, afetiva, conativa e, em certos aspectos na fidelidade inercial. Ela é
considerada a forma mais fraca de fidelidade, com foco apenas na alta
qualidade, representando assim a visdo mais tradicional, de fidelidade presente
fortemente nos estagios de cognicao e afetividade.

Auto-isolamento determinado (alta fortaleza individual, baixo suporte
social):

Em algum ponto da cadeia de fidelidade cognitiva-afetiva-conativa-a¢do o
consumidor altera o seu estado de baixa fortaleza pessoal para o de alta
fortaleza individual, atingindo assim o estéagio do auto-isolamento determinado.
Neste estagio, além do desejo de recompra da marca, baseado nas
caracteristicas do produto ou servico (superioridade do produto), o consumidor
também deseja uma relagdo exclusiva com a marca e ndo tem mais interesse
nos assédios das marcas concorrentes.

Envolvimento com a comunidade (baixa fortaleza individual, alto

suporte social):

Neste proximo estagio, o individuo faz parte de uma comunidade de

consumo que influencia os seus habitos de compra e a sua maneira de viver.

A comunidade representa uma alianca social onde a principal motivacao
por parte do consumidor em se manter fiel é fazer parte do grupo, e a principal
motivagdo dos membros e dirigentes do grupo € agradar os seus participantes.
Nessa situacdo, o consumidor se torna um participante devido a atencao
dispensada aos seus membros (Oliver, 1999).

Dentro da comunidade, os membros concordam em se submeter ao

julgamento e as recomendagbes da coletividade do grupo. Esta submissdo €
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recompensada pelos beneficios de serem associados, pelas amizades e a
protecao do grupo (Oliver, 1999).

Desta forma, o consumidor com baixa fortaleza individual fica protegido de
influéncias externas e mantém o compromisso de fidelidade através do endosso
e do comprometimento com a comunidade a qual ele faz parte.

Auto Identificagcdo com a Comunidade (alta Fortaleza individual e alto
superte social):

O ultimo estégio apresentado neste framework € o de mais alta fidelidade e
€ conhecido como Auto ldentificacdo com a Comunidade. Nesta dimensao
acontece uma situacdo de sinergia e auto sustentacdo onde o consumidor
intencionalmente escolhe o ambiente social do qual deseja fazer parte, pois este
meio oferece uma espécie de apoio aos seus préprios habitos, ao seu
comportamento e as suas crencas pessoais. Ele procura por um ambiente onde
exista uma associagdo do produto ou servico com a sociedade escolhida para
satisfazer e completar as suas necessidades, estabelecendo desta forma, uma
relacdo de fidelidade da organizagdo para com ele, assim como, em
reciprocidade ele é fiel a organizacao. A relagéo se torna simbidtica.

E interessante notar que as caracteristicas deste estagio vao além da
seqliéncia cognitiva-afetiva-conativa-inercial, elas envolvem o lado sodcio-
emocional da fidelidade e por assim ser, ndo sdo completamente gerenciaveis,
embora de certa forma, elas possam ser “facilitadas” por agoes externas.

3.7. AS CONDICOES PARA A CRIACAO E MANUTENCAO DA
“FIDELIDADE SUPERIOR”

A fidelidade superior ndo pode ser sempre alcancada. Inicialmente é
preciso que exista um produto superior. Além disso, ela pressupde a existéncia
de clientes que possam se tornar defensores ferrenhos da marca, e também de
um ambiente social favoravel. Se estes requisitos ndo puderem ser atendidos, a
fidelidade se torna mais superficial e fragil.

Oliver (1999) estabelece cinco critérios essenciais para a criagdo da
fidelidade superior; sdo eles:
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1. O produto ou servigo deve possuir uma configuragdo Unica, que o torne
desejavel (e.g. produto superior).

2. Um segmento de consumidores, grande e rentavel, deve achar o bem
ou o servigo desejavel e superior.

3. O bem ou servico deve ser objeto de adoragé@o pelo menos aos olhos
dos consumidores com potencial para tornarem-se fiéis.

4. O bem ou servi¢o deve possuir a capacidade de ser inserido como uma
parte integrante de uma rede social, capaz de se tornar uma comunidade.

5. A empresa deve estar disposta a investir recursos na criacao,
povoamento e manuteng¢éo da comunidade.

A possibilidade de desenvolvimento da fidelidade superior diminui na
medida em que algum destes itens ndo € alcan¢ado. Ou seja, se a habilidade da
firma em criar uma rede social integrada com o estilo de vida dos seus
consumidores ndo pode ser alcangada, ou se nao for possivel criar uma rede
social, ou se 0s consumidores nao conseguem “amar” o produto em questéo ou
ainda se a empresa ndo consegue sustentar a posicao de superioridade de seus
produtos, entdo a lealdade se enfraquece. As firmas que nao conseguem
estabelecer nenhum nivel de fidelidade interessante para seus produtos (mesmo
que nado seja a fidelidade superior), devem procurar oferecer um nivel de
satisfacdo alto a seus clientes, seja baseado em qualidade e performance ou,
baseada em um bom custo-beneficio.

3.8. UTILIZAGAO DA TEORIA

O framework proposto por Oliver (1999) sera utilizado neste estudo para
estruturacdo do questionario estruturado e na formulacdo dos grupos de
perguntas. Seguindo a segmentacdo do modelo de Oliver (1999), as perguntas
do questionario tém a intencdo de medir o nivel de fidelizagdo dos leitores de
revista e foram divididas em Afetivas (Perguntas de 1 a 4), Cognitivas (Perguntas
de 5 a 9), Conativas (Perguntas de 10), Inerciais (Perguntas de 11 a 15) e,
finalmente, as perguntas de 16 a 20 que tentam medir 0 impacto sociedade no
processo de fidelizagdo. Além de orientar a estruturagdo das perguntas, o
modelo proposto por Oliver (1999) sera usado para a interpretacdo dos
resultados da pesquisa e nas propostas que serdo apresentadas durante a
explicagéo dos resultados.
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