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Resumo

Objetivo — Em setores de servigo continuo, algumas empresas retém
muitos clientes apesar da frequente insatisfacido dos clientes e dos altos
indices de reclamacao. Essa retencio resulta da inércia dos clientes. Este

trabalho visa identificar o que influencia esse comportamento inercial.

Metodologia — Foram concebidos dois modelos conceituais
concorrentes: um modelo base, que considera os efeitos mediadores,
e um modelo rival, que considera apenas os efeitos diretos na inércia
do cliente. Foi realizada uma pesquisa no Brasil. O alvo foram clientes
de telefonia mével. Foi elaborado um questiondrio e os dados foram
coletados online e pessoalmente. Foi aplicada a modelagem da equagao

estrutural.

Resultados — Foram apenas confirmados os efeitos diretos na inércia
do cliente. O modelo rival teve um desempenho melhor que o modelo
base em um conjunto de critérios (p. ex., maior poder explanatdrio
para a inércia do cliente e maior simplicidade). O modelo rival oferece
uma explanagio moderada (R?=0,370), alguns coeficientes robustos
do caminho estrutural e propriedades psicométricas apropriadas para

os construtos latentes.

A

Contribuicoes — O trabalho complementa e acrescenta A pesquisa
existente por meio da avaliagdo da inércia do cliente como um
importante resultado nos mercados dos servigos continuados. O
isomorfismo de mercado, um novo conceito, foi incluido na andlise.
Sao descritos os resultados de um pais em desenvolvimento, ajudando

a generalizar para um conjunto maior de paises.

Palavras-chave — Inércia do cliente; evitacio da mudanca; antecedentes;

telefone celular; Brasil.
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Determinantes da inércia do cliente — Uma pesquisa sobre os servigos de telefonia mével

1 Introducgao

O marketing de relacionamento tem
oferecido muitas contribuicoes cldssicas em todo o
mundo, como a matriz de lealdade (Dick & Basu,
1994), as fases da lealdade e a lealdade mdxima
(Oliver, 1997, 1999) e os papéis da confianga e do
compromisso (Morgan & Hunt, 1994; Garbarino
& Johnson, 1999; Sirdeshmukh, Singh & Sabol,
2002). O fluxo desta pesquisa permeia a academia
brasileira de marketing (Barreto, Crescitelli &
Figueiredo, 2015).

Por outro lado, a inércia influencia
a retencao do cliente mesmo sem nenhuma
iniciativa de marketing de relacionamento
genuino. Entretanto, ainda persiste uma
deficiéncia em termos da explicagao da inércia
do cliente (Khedhaouria, Thurik, Gurau & van
Heck, 2016). D’Alessandro, Johnson, Gray e
Carter (2017, p.1) até mesmo dizem que “pouco
se sabe sobre as motivagées prévias da inércia”.
O construto é mal interpretado e até mesmo
subvalorizado pelos pesquisadores e profissionais
de marketing, apesar de estar sendo estudado
desde a década de 1990 (Assael, 1992; Bozzo,
2002; Ranaweera & Neely, 2003; Yanamandram
& White, 2004, 2006, 2007; Wu, 2011).

A inércia do cliente pode ser classificada
como lealdade espuria (Dick & Basu, 1994),
caracterizada por compras repetidas do mesmo
fornecedor apesar da falta de uma atitude
favordvel em relagio ao mesmo. Em alguns
setores, especialmente nos setores dos servicos
continuados (como telefonia fixa e mével e
cartoes de crédito), sempre aparece a inércia do
cliente. Como resultado, apesar da insatisfagao,
desapontamento ¢ altos indices de reclamacio
por parte do cliente, uma empresa pode manter
uma alta taxa de retencio de clientes (Zeelenberg
& Pieters 2004; Yanamandram & White, 2004).
A lealdade esptiria estd associada a auséncia de
uma alternativa superior. Em alguns setores de
servicos continuados, hd alternativas (embora
poucas), porém suas ofertas, através dos olhos
da clientela, parecem ser equivalentes. A inércia
do cliente parece ser uma consequéncia de uma
atividade de passividade (falta da inten¢ao de

mudar um comportamento) porque os provedores

de alternativas sdo vistos como bastante similares
e nio satisfatérios. A inércia do cliente também
pode ser afetada pela evitagio da mudanga, um
estado pessoal caracterizado pela resisténcia a
mudanca e a evitagio de novas circunstincias
e agentes. Além disso, quando o cliente aprecia
completa e consistentemente a qualidade e estd
satisfeito com os bens/servicos, a inércia deveria
ser uma reagdo racional. Esse é um conjunto
preliminar de possiveis antecedentes da inércia
do cliente e outros devem ser identificados e
testados. Essa reflexao dd lugar a pergunta de nossa
pesquisa: Quais sdo os principais determinantes
da inércia do cliente? Nosso objetivo ¢ avaliar os
antecedentes da inércia do cliente bem como um

possivel construto mediador.

2 Desenvolvimento de hipdteses e
modelos conceituais

Esta secao i) faz a revisao da literatura sobre
inércia do cliente e de alguns de seus antecedentes
potenciais e ii) elabora as hip4teses associadas que

compreendem dois modelos conceituais.
2.1 Inércia do cliente

Na fisica, a inércia é uma propriedade da
matéria que mantém um objeto em movimento
movendo-se na mesma direcio ou mantém um
objeto em descanso (estaciondrio), a menos que
uma forga externa seja aplicada no mesmo (Young
& Freedman, 2008). Em uma visao mais ampla,
a inércia é a tendéncia de todos os objetos no
universo a resistirem as mudancas em seu estado
de movimento (estaciondrio ou em movimento)
¢ a continuarem a fazer o que estdo fazendo (a
menos que sejam influenciados por uma for¢a
externa maior).

A inércia é também um conceito relevante
para muitos fendmenos humanos, utilizada como
uma metéfora e associada a resisténcia 2 mudanca.
A inércia da decisao, por exemplo, é a “tendéncia a
repetir escolhas anteriores independentemente do
resultado, o que pode dar lugar & perseveranca em
escolhas inadequadas” (Alés-Ferrer, Hiigelschifer
& Li, 2016, p.1); isto é, ela estd diretamente
relacionada a preferéncia pela consisténcia. As
pessoas podem estar sujeitas a inércia em relagio as
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suas atitudes e crencas sobre si mesmas e o mundo,
as emogoes que sentem, as decisbes que tomam
e as agdes que realizam, independentemente de
consequéncias anteriores prejudiciais ou benéficas.
De interesse direto deste trabalho, a inércia
do cliente é denominada como sendo: (i) um
padriao consistente de comprar a mesma marca
quase sempre que o consumidor faz compras, por
hébito, meramente por causa do pequeno esforgo
necessario (Solomon, 1994); (ii) favoritismo
repetido de um fornecedor apesar da falta de
uma atitude positiva em relagio ao mesmos; (iii)
compras repetidas desprovidas de avaliagoes,
caracterizando procedimentos inconscientes
(Huang & Yu, 1999); (iv) uma auséncia de
um comportamento orientado por objetivo
(Zeelenberg & Pieters, 2004). Essa rica variedade
representa facetas do mesmo construto, bem como
diferentes modos pelo qual pode ser explicado.
Alguns autores descrevem a inércia do
cliente como um motivador das compras repetidas
(Yanamandram & White 2004, 2007; Ranaweera
& Neely 2003) ou até mesmo por lealdade (Wu,
2011). Vamos esclarecer melhor essa questio.
Oliver (1997, 1999) descreveu quatro fases da
lealdade do cliente. A tltima delas, “lealdade na
agao”, envolve a “inércia da a¢do”, em que compras
repetidas se tornam um reflexo da agao habitual,
como um resultado do forte compromisso de
recomprar a marca, combinada com um desejo de
superar os obstdculos para realizar a aquisi¢do. Esse
¢ o conceito adotado neste trabalho, que apresenta
o favoritismo repetido sem uma atitude positiva.
De acordo com Bozzo (2002), os
consumidores podem ficar presos “em um padrao
de inércia para reduzir seu custo de pensar ou
apenas porque eles mostram interesse limitado em
marcas alternativas no mercado” (p. 2), resultando
na inércia do cliente. Como resultado, o construto
tem antecedentes atitudinais e comportamentais.
Uma estrutura bem conhecida apresenta
trés antecedentes generalizados de atitude:
cognitiva (informacio relacionada ao objeto),
afetiva (sentimentos relacionados ao objeto) e
conativa (inclinagdes para agir em relacao ao
objeto) (Dick & Basu, 1994). Aplicando essa
estrutura, focamos nas possiveis relagées da inércia
do cliente com seus: (a) antecedentes cognitivos:
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isomorfismo de mercado, qualidade percebida do
servico e falta de atratividade das alternativas; (b)
antecedente afetivo: satisfacio; e (c) antecedentes
conativos: barreiras para a mudanga e evitagio da

mudanca.
2.2Isomorfismo de mercado

O isomorfismo de mercado diz respeito
a homogeneidade dos fornecedores, significando
que seus processos desenvolvidos e os resultados
entregues sdo quase os mesmos. No extremo
do isomorfismo, tudo o que uma empresa faz e
oferece, seus concorrentes fazem e oferecem. O
mundo tem visto uma similaridade crescente entre
organizagbes concorrentes em varios aspectos,
como em produtos, precos e promogdes. Muitas
empresas empenham-se pela vantagem competitiva
por meio da diferencia¢do (isto ¢, entregando
niveis mais elevados de beneficios valorizados
para um ou mais segmentos). Esses beneficios de
primeira classe, entretanto, sao frequentemente
copiados (até mesmo rapidamente), um fato
que abranda a competitividade (Porter, 1998).
Uma vantagem diferencial pode ser mantida se
enraizada em elementos Gnicos e dificeis de imitar
(Vasconcelos & Cyrino, 2000), porém, isso é um
desafio enorme. Por fim, muitas empresas acabam
por fornecer bens e servigos similares aos olhos dos
clientes, formando um setor homogencizado. Isso
¢ isomorfismo de mercado.

“Isomorfismo” — um termo da Teoria
Institucional (Meyer & Rowan, 1977) — ¢
um processo que compele uma organizacio
a parecer com outra, quando concorrem nas
mesmas condi¢ées ambientais (Dimaggio &
Powell, 2005).

Tal “isomorfismo mimético” exige uma
batalha permanente por uma posi¢io vantajosa
renovada. Atualmente, jogadores equivalentes sao
comuns em incontaveis setores.

De uma perspectiva mais ampla, Gimenez,
Hayashi Junior e Grave (2007) observaram
estratégias isomorficas, atuais e futuras, em
inddtstrias de diversos setores, como eletronicos,
roupas, siderurgia e lazer. Rossetto e Rossetto
(2005) descrevem a influéncia do isomorfismo
institucional no desenvolvimento estratégico para

empresas de constru¢ao, indicando isomorfismos
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miméticos e coercivos como sendo os mais
importantes.

Entre os aspectos que pesquisaram,
Zacharias, Figuciredo ¢ de Almeida (2008)
observaram similaridade no setor bancdrio, em
termos de produtos e servicos. Urdan e Zuhiga
(2001) verificaram produtos similares fabricados
por empresas concorrentes, identificando
diferencia¢io no servico como uma possivel fonte
para a competitividade. Mesquita e Lara (2007)
relataram precificagdo similar por supermercados
em uma grande cidade, apesar dos diferentes
niveis de renda de seus mercados-alvo. Pereira
Filho, Campos e Nébrega (2015) identificaram
grande similaridade entre restaurantes de fasz food
no Brasil. Eles avaliaram 45 atributos relativos a
qualidade do servico em 15 restaurantes, e dos 675
pontos possiveis, 496, ou 73,5%, ficaram abaixo da
taxa média que os clientes esperavam. A evidéncia
fisica utilizada pelos hospitais e hotéis é muito
similar, como mostrado por Mendonga, Barbosa e
Durio (2007), ao estudar o setor de hospitalidade
brasileiro. Sendo assim, o isomorfismo de mercado
faz sentido como um conceito, como um resumo
de muitas observacoes concretas e para descrever
o que elas tém em comum.

Bowen (1990) descobriu que os clientes
nio vém nenhuma distin¢io marcante entre os
fornecedores de servico de vdrios setores (por ex.,
restaurantes de fasz food e parques de diversiao). No
negdcio de telefones celulares, Mesquita, Martins
e Bastos (2015) identificaram um relacionamento
positivo entre: a) isomorfismo e inércia; e b) a
lacuna de atendimento ao cliente e a inércia. Se
um cliente potencial é incapaz de distinguir os
fornecedores de servicos (ou bens) em termos
de beneficios, o fornecedor escolhido nao faz
diferenca para ele. Nesse caso, independentemente
do fornecedor, o cliente acha que a qualidade
recebida serd quase a mesma, o que reduz o
incentivo para mudar para outro fornecedor. Essa

¢ légica para as duas hipdteses seguintes:

H1la — O isomorfismo de mercado estd
positivamente relacionado & falta de
atratividade das alternativas.

H1b — O isomorfismo de mercado estd
positivamente relacionado a inércia do

cliente.

2.3 Qualidade percebida do servico

A qualidade percebida do servico ¢é a
diferenca entre as percepgoes e as expectativas.
As percepgoes do servigo sio os julgamentos do
cliente com relagao a exceléncia de um servico
prestado e a qualidade esperada dos servigos a
serem realizados e recebidos (Parasuraman et al,
1988). Essas expectativas sio uma combinacio
das previsées do cliente sobre o que pode
ocorrer durante uma transagiao de servigo e
suas necessidades e desejos (Zeithaml, Berry &
Parasuraman, 1993). Uma qualidade percebida
do servico negativa representa uma lacuna no
servigo (Zeithaml & Bitner, 2003). O ponto de
inflexdao ¢ uma lacuna zero (percepgdes iguais
as expectativas). Uma qualidade percebida do
servigo negativa pode estimular o cliente a mudar
o fornecedor atual. Por outro lado, uma qualidade
percebida do servico maior e positiva deve reforgar
o vinculo estabelecido entre cliente-fornecedor.
Frequentemente, uma qualidade percebida do
servigo alta nao é um caso frequente em todo o
mundo e muitos clientes estio conscientes desse
cendrio (Bitner, Booms & Tetreault 1990). A
diferencia¢ao por meio da qualidade do servigo é
uma proposta muito atraente. Para o cliente que
estd recebendo a qualidade que espera, é natural
e racional permanecer com o fornecedor atual;
niao faria sentido desviar a aten¢ido para outro
lugar. Em resumo, a qualidade percebida do
servigo positiva desencoraja o cliente a mudar de
fornecedores e favorece a evitagio da mudanca.
Com base no anteriormente descrito, propomos

as hipéteses abaixo.

H2a — A qualidade percebida do servigo
estd positivamente relacionada a evitacdo

da mudanca.

H2b — A qualidade percebida do servigo
estd positivamente relacionada a inércia do

cliente.
2.4.Falta de atratividade das alternativas

A atratividade das alternativas: a) “se refere
as percepgoes do cliente em relagio a medida

na qual alternativas concorrentes vidveis estio
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disponiveis no mercado” (Jones, Mothersbaugh,
& Beatty, 2000, p. 263); e b) é baseada na
qualidade que os clientes preveem como acessivel
na melhor alternativa disponivel (Yanamandran
& White, 2007). Alguns autores (p. ex., Jones,
Mothersbaugh, & Beatty, 2000; Wu, 2011)
destacaram a grande influéncia que esse contexto
exerce nas compras repetidas. Quatro dimensées
caracterizam a falta de atratividade das alternativas:
ntmero de alternativas disponiveis, diferenga
entre alternativas, dificuldade para compreender
as alternativas e dificuldade para comparar as
alternativas (Wu, 2011).

Conforme a atratividade das alternativas
aumenta, o cliente deveria ser menos passivo em
relagdo aos problemas atribuidos ao fornecedor
atual, confrontando-o, procurando um substituto
e/ou rompendo o vinculo entre eles (Ping Jr., 2001).

Imaginamos que um cliente consciente
de prestadores de servico concorrentes muito
similares tende a detectar de maneira precdria
as diferencas desfavordveis entre as qualidades
esperadas e vivenciadas do seu fornecedor atual.
Isto é, o cliente atenua ou até mesmo nio percebe
uma lacuna do servico, jd que ele jd sabe que terd
um servigo precdrio (expectativas deprimidas).
Nio obstante, o cliente nao se importa muito
com isso, j4 que ele nao espera obter uma oferta
melhor em outro lugar no setor.

Wu (2011) detectou um efeito direto
e positivo da satisfagao na lealdade do cliente
juntamente com um efeito direto e negativo da
Atratividade alternativa no mesmo construto
dependente. Um construto oposto é a “indiferenga
do cliente” (Ranaweera & Neely, 2003) ou
falta de atratividade das alternativas (um nome
melhor), que ¢ a percepcao do cliente de que
mudar de fornecedor niao levard a uma oferta
substancialmente melhor. Sendo assim, a falta
de atratividade das alternativas pode estimular
a inércia do cliente. Além disso, j4 que o cliente
imagina que fornecedores alternativos tém a
mesma qualidade ou qualidade similar, ele ¢é
instado a evitar a mudanca. Essa ¢ a légica detrds
do préximo par de hipéteses.

H3a— A falta de atratividade das alternativas
estd positivamente relacionada & evitagio da

mudanga.
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H3b - A falta de atratividade das alternativas
estd positivamente relacionada a inércia do

cliente.
2.5 Barreiras para a mudanga

As barreiras para a mudancga sao
mecanismos, normalmente engendrados ou
impostos pelos fornecedores, para tornar a
desercao do cliente dificil ou, no pior caso, para
evitar ativamente tal deserciao. Essa é uma tdtica
comumente adotada com o objetivo de aumentar
alealdade em mercados industriais (Dick & Basu,
1994) ou para prender o cliente.

Do lado do cliente, as barreiras para a
mudanga correspondem a percepcao da magnitude
dos sacrificios necessdrios para terminar um
relacionamento e iniciar outro em algum outro
lugar (Yanamandram & White, 2006). Esses
sacrificios podem incluir tempo, dinheiro e
esforcos (Jones, Mothersbaugh & Beatty, 2000).
O custo da mudanga é uma das barreiras para a
mudanca, os “custos realizados uma sé vez que
os clientes associam ao processo de mudar de um
fornecedor a outro” (Burnham, Frels & Mahajan,
2003, p. 110). As barreiras para a mudanca
emergem dos investimentos idiossincrdticos feitos
pelo cliente em um fornecedor. Lee e Neale (2012)
pesquisaram clientes australianos de provedores
de telefonia mével, utilizando a inércia do cliente
como um moderador. Uma de suas conclusées foi
que os custos da mudanga impedem a substitui¢ao
do fornecedor quando a inércia do cliente é baixa.
Com inércia alta, a retencao depende se a inércia
se origina da satisfacdo ou da indiferenca (isto &,
evitagao da mudanga). Com clientes indiferentes,
os custos da mudanca nio estao relacionados
A reten¢ao. Ainda assim, achamos que é mais
apropriado considerar a inércia do cliente como
um construto dependente. Além disso, se as
barreiras para a mudan¢a aumentam para um
cliente, sua propensio para ficar com o fornecedor
atual deve aumentar, bem como a sua postura

inercial. Essa ldgica sustenta mais duas hipdteses.

H4a — As barreiras para a mudanca estio
positivamente relacionadas a evitagido da

mudanga.
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H4b - As barreivas para a mudanca estio
positivamente relacionadas a inércia do

cliente.
2.6Satisfacao

A satisfacao do cliente é o estado psicoldgico
inerente a uma aquisi¢ao e/ou uma experiéncia
de consumo, resultando quando a emoc¢io
das primeiras impressdes sobre a experiéncia
estd associada as expectativas confirmadas/nao
confirmadas. (Oliver, 1981, 2015). A satisfaciao
¢ uma medida de quanto a oferta do fornecedor
atende ou supera as expectativas globais do cliente,
levando em consideragdo suas expectativas, o
desempenho percebido e a diferenca entre esses
dois componentes (Rossi & Slongo, 1998). A
satisfacao pode se referir a uma transagcio em
particular ou a transa¢des cumulativas de uma
conexao comprador-vendedor (Garbarino &
Johnson, 1999; Jones, Mothersbaugh, & Beatty,
2000). No primeiro caso, a satisfacio é uma
avaliacdo processada imediatamente apds o
consumo, enquanto o segundo caso diz respeito
a avaliagdo de vdrias transacoes realizadas com um
fornecedor ao longo de um periodo de tempo. Este
trabalho estd centrado na satisfacio cumulativa
envolvendo todo o pacote de beneficios de um
fornecedor.

A satisfagao ¢ um indicador importante
de desempenho para muitas organizagoes, por
causa de seus multiplos efeitos (Liitkemeyer
Filho, Vaccaro, & Freitas, 2015; Farias &
Santos, 2000). Seus impactos incluem respostas
atitudinais (evitagio da mudanca, lealdade a
marca) e comportamentais (compras repetidas,
boca a boca) do consumidor (Gustafsson, Johnson
& Roos, 2005). Por fim, a satisfacao influencia
a participagdo no mercado e a rentabilidade da
organizacio vendedora (Anderson & Sullivan,
1993). Portanto, elaboramos as seguintes
hipéteses.

H5a — A satisfacdo estd positivamente

relacionada a evitacdo da mudanca.

H5b - A satisfacio estd positivamente

relacionada a inércia do cliente.

2.7 Evitacao da mudanga

Mudar de fornecedor, para muitos clientes
em vdrios contextos, pode significar perda de
tempo e esforco que nao necessariamente leva a
melhores resultados. Uma pessoa em um estado
de evitagdo de mudancga nio gosta de mudar e/
ou tem muita preguica para procurar alternativas
superiores, 0 que causa um comportamento
passivo e estdvel. A apatia também atua como
uma barreira para a mudanca (Colgate & Lang,
2001), composta de impressdes que “todas as
organizagdes sio a mesma coisa’ e é “muito
incomodo”. O cliente apdtico prefere o status
gquo. Um consumidor que exibe inércia é um
evitador da variedade, caracterizado pela preguica,
inatividade e/ou passividade (Wu, 2011). Ele evita
mudar de fornecedor com a justificativa que: i)
a mudan¢a nio compensaria totalmente pelos
esforgos adicionais; ii) ele nao estd disposto a fazer
o esfor¢o para estabelecer um novo vinculo em
outro lugar; e iii) ele nao gosta de assumir riscos.
Por essas razoes, propomos as hipéteses finais.

HG6 — A evitacdo da mudanca estd
positivamente relacionada A inércia do

cliente.

As hipéteses acima levam ao nosso modelo
base dos antecedentes da inércia do cliente
mediado pela evitagio da mudanga. Também
concebemos um modelo rival mais simples que nao
inclui a evita¢ao da mudang¢a como um mediador.
Esse mediador pode ser bem similar em natureza
A inércia do cliente ¢ uma sobreposi¢ao similar
pode ocorrer entre o isomorfismo de mercado
e a falta de atratividade das alternativas. Sendo
assim, o modelo rival consiste apenas dos efeitos
diretos do isomorfismo de mercado, da qualidade
percebida do servico, da falta da atratividade das
alternativas, das barreiras para a mudanca, da
satisfacio e da evitagao da mudanca sobre a inércia
do cliente. Como tal, o modelo rival retém apenas
as hipéteses H1b, H2b, H3b, H4b, H5b e Ho6.
A Figura 1 mostra os dois modelos conceituais;
acima de tudo, eles exigem testes empiricos. Além
disso, permanecem duividas sobre as diferencas nos

relacionamentos em relagao ao género e a renda.
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Essas dividas também existem em rela¢io ao tipo
de contrato para os servicos de telefonia mével

(pré-pago versus pés-pago).

3 Método empirico, procedimentos
e setor pesquisado

Para testar os modelos, foi realizado um
estudo quantitativo descritivo. Para a pesquisa,
os sujeitos foram instruidos a avaliar, como

clientes, o setor de telefonia mével no Brasil.

Perceived

A amostra inicial (extraida por conveniéncia)
consistiu dos estudantes de pés-graduacio de
uma universidade brasileira que preencheram
pessoalmente o questiondrio. Esses sujeitos
também foram solicitados a passar para a frente
o link do questiondrio na Internet no website de
documentos do Google para seus contatos (dando
assim lugar a um procedimento de amostragem
em bola de neve). Os entrevistados foram
informados sobre os objetivos da pesquisa e lhes

foi garantido o anonimaro.

Service
Quality

H2b (+)

Market N
Isomorphism \
\
\
H2a (+)
\
\
\
\
\
\
“r H3b (+)
= N
Unattractiven
Switching \ Customer

ess of
Alternatives

-

Switching

----- H3a (+)__-->'\ Avoidance [ H6 (+

N
-V NG

Inertia

7/
-

Barriers

H4b (+)

Satisfaction

Construto exdgeno
latente

- == == == Efeitos mediadores

Chave

apenas no modelo base

Figura 1. Modelos base e rival

O questiondrio (Apéndice) primeiro avalia
o prestador do servico utilizado pelo sujeito e
alguns aspectos do seu relacionamento, tais como
nome, tipo e idade do contrato com a operadora,
e quio frequentemente o sujeito mudava de

prestador. Entdo, a satisfagdo é medida em escala
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H5b (+)—

Construto
mediador latente

Construto enddgeno
latente

— Efit0s diretos nos

modelos base e rival

com intervalos de pontos (“muito insatisfeito”,
“insatisfeito”, “satisfeito”, “muito satisfeito”),
assim evitando um posicionamento neutro.
Em seguida, o questiondrio inclui escalas para:
a) inércia do cliente, utilizando os indicadores

de Yanamandran e White (2004), Anderson e
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Srinivasan (2003) e Zeelenberg e Pieters (2004);
b) evitacao da mudanga, utilizando os indicadores
desenvolvidos pelos autores de acordo com Wu
(2011, p. 33); e ¢) barreiras para a mudanga ¢
falta de atratividade das alternativas, de acordo
com Colgate e Lang (2001) e Ping (2001). Todas
estas medi¢cbes sio em uma escala intervalar de
7 pontos, variando de “discordo fortemente” a
“concordo fortemente”.

A operacionalizacio da qualidade
percebida do servigo e do isomorfismo de mercado
(Mesquita, Martins & Bastos, 2015) ¢ baseada
nos sete componentes do marketing de servigo
(Zeithaml & Bitner, 2003): produto, prego, local,
promogao, pessoas, processos ¢ evidéncia fisica.
Seus itens estdo em uma escala intervalar de 7
pontos, variando de: a) “1 — muito diferente” a “7
— muito similar” para o isomorfismo de mercado;
e b) “1 — pior do que o esperado” a “exatamente
o esperado” para qualidade percebida do servigo.
A literatura descreve o espectro do ultimo
construto como variando de qualidade “abaixo
do esperado” a “acima do esperado” ou “pior”
versus “melhor” do que o esperado. Entretanto,
um grupo focal anterior nao revelou nenhum
caso de consumidores que endossaram qualidade
percebida superior, nem mesmo de qualidade
igual a esperada. Por esse motivo, restringimos
o rétulo superior da escala para “exatamente
como esperado”. Finalmente, o questiondrio

mede o perfil sociodemogrifico dos entrevistados

(idade, nivel de renda, estado civil e trabalho). O
questiondrio (em portugués) pode ser obtido do
primeiro autor.

A modelagem da equagdo estrutural foi
aplicada utilizando o software PLS 3.0, incluindo
andlise multigrupo para testar as diferengas na
inércia do cliente associadas a idade, nivel de renda

e tipo de contrato do cliente.
3.1 Setor pesquisado

O setor examinado — telefonia mével —
tem as caracteristicas que sio bem adequadas ao
teste das hipdteses e modelos: servigo continuado,
pequeno numero de provedores, frequentes
reclamacobes dos clientes e baixa rotatividade. A
Tabela 1 mostra uma série histérica (incompleta)
da participagio no mercado das operadoras
brasileiras de telefonia mével. A estabilidade
mantida por cada participante (especialmente
Vivo, Tim e Claro) ao longo de 11 anos (de 2007
a 2017) é perceptivel. Esses provedores também
tém uma alta taxa de reclamacoes dos clientes
(Veja, 2015). Em 2014, em um 6rgao publico
de defesa do consumidor (Procon) as operadoras
de celular representaram 9,5% do total geral das
reclamacgodes protocoladas (em relagio a todos os
fornecedores de todos os setores). Mesmo assim,
as empresas de celular no pais apresentaram baixas
taxas de renovacio, de cerca de 3,7% em 2015
(Teleco, 2017).

Tabela 1

Evolucao da participa¢ao no mercado das operadoras de celular no Brasil (2013-2016)
Operadora 2007 2013 2014 2015 2016 2017
Vivo 29,84% 28,49% 28,47% 28,42% 30,23% 31,69%
Tim 25,85% 27,09% 26,97% 25,69% 25,98% 24,79%
Claro 24,99% 25,34% 25,33% 25,59% 24,65% 24,96%
Oi 13,21% 18,52% 18,14% 18,64% 17,27% 16,47%
Lo U e B o

Nota. Fonte: Teleco (2018). Densidade: porcentagem de acessos ativos (linhas) de celulares em relagio a populagio.

Os servicos de telefonia mével no Brasil
compreendem trés tipos de contrato: a) pré-
pago (sem taxa minima, mas com exigéncia de

pagamento prévio); b) pés-pago (taxa minima de

assinatura mensal, pagamento posterior e mensal)
e contrato (plano comercial). No pais, o nimero
total de linhas encolheu 5,33% em 2016 (menos
13,7 milhoes de linhas), para 244 milhoes de
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linhas (Brigatto, 2017). Em termos de tipo de
contrato, as linhas pré-pagas encolheram em
10,75%, para 165 milhées de linhas e, na direcao
oposta, as linhas pds-pagas cresceram 8,32% para

79,3 milhées de linhas.

4 Resultados

A amostra final tem 249 entrevistados
(185 foram entrevistados eletronicamente, 64
o foram por contato pessoal). Esse tamanho de
amostra ¢ suficiente, j4 que o tamanho minimo
necessdrio para um poder estatistico de 80% seria
de 217, considerando as 6 varidveis exdgenas
(Hair et al., 2014, 21). ANOVAs nao indicaram
diferencas entre estas duas subamostras nas
varidveis (indicadores) medidas pertencentes
aos sete construtos nos modelos conceituais.
Em relacdo ao “provedor de servico” na amostra
final, a distribuicao inclui 37,3% Vivo, 28,9%
Tim, 17,3% Oi, 12,4% Claro e 4,1% outras
operadoras. Quanto ao “tipo de contrato”, 51%
sdo consumidores “pré-pagos”, 39,8% sio “pSs-
pagos” € 9,2% sao “negécios”. O niimero médio
de “operadoras experimentadas” dos entrevistados
¢2,5 e o tempo médio “com a atual operadora” é
de 6,6 anos (um tempo relativamente longo em
si, sugerindo uma alta taxa de retencio).

Uma andlise preliminar dos dados mostrou
nao normalidade nas varidveis pertencentes aos
modelos conceituais, indicando o uso de PLS
(Hair et al. 2014). Nao foi encontrado nenhum
valor atipico. Os poucos dados faltantes (todos
nas entrevistas em pessoa) foram substituidos
pelo valor médio. O modelo de medigao consistiu
de 44 varidveis medidas e 7 varidveis latentes
(construtos). Nos modelos de medicao em nivel
de varidvel latente, todos os Alfas de Cronbach
foram superiores a 0,7 e todas as confiabilidades
compostas foram superiores a 0,8 (Hair et al,
2014); portanto, o erro randdémico nao é um
problema nessas escalas. Na varidncia média

extraida (VME), o isomorfismo de mercado
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(0,463) ¢ as barreiras para a mudanga (0,461)
representaram as pontuagoes menores, embora até
mesmo estas ficaram préximas do limite inferior
0,5 (Chin, 1988; Hair et al, 2014) ou dentro
do limite inferior 0,4 para estudos exploratdrios
(Nunnaly & Bernstein, 1994). Com base nos
critérios de Fornell-Larcker (Chin, 1988; Hair et
al, 2014), h4 validades discriminantes entre os
construtos, jd que a raiz quadrada da VME para
cada construto é sempre superior as correlagoes
bivariadas entre tal construto e cada um dos outros
construtos.

Os resultados dos dois modelos estruturais
sdo mostrados na Tabela 2. Mais abaixo, as Figuras
2 e 3 retratam os pardmetros estruturais estimados
para os modelos base e rival, respectivamente.
O nivel de significAncia dos carregamentos do
indicador e dos coeficientes de caminho foi testado

utilizando o procedimento de bootstrapping.
4.1 Efeitos diretos

Quanto aos efeitos diretos na inércia do
cliente, apenas o antecedente falta de atratividade
das alternativas (H3b) nao ¢ significante em
ambos os modelos (A=0,077 no modelo base;
A=0,116 no modelo rival). O caminho entre
barreiras para a mudanca e inércia do cliente
(H4b) ¢ confirmado apenas no modelo rival
(1=0,191, p<0,01).

O caminho do isomorfismo de mercado
para a inércia do cliente (H1b), embora
significativo, é negativo nos modelos base
(A =-0,177, p < 0,05) e rival (A= -0,224,
p < 0,05). Nao se esperava essa relagao inversa
(Mesquita, Martins & Bastos, 2015). Pode
ser que os clientes se aborreceram no caso do
isomorfismo de mercado, procurando mais por
novos provedores, mesmo sem esperar encontrar
outros que fossem diferentes e melhores do que
o atual. Essa mudanca pode ser um tipo de alerta
ou punigao para a empresa atual, apesar de nio

haver melhoria para o cliente no novo fornecedor.
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Tabela 2
Resultados dos modelos estruturais (base e rival)
Modelo base Modelo rival
Varidvel dependente: inércia Coeficiente de e Coeficiente de e Hipéteses
caminho caminho
ISO - 177 ,028 -,224%* ,062 Hi1b
PSQ ,295* 111 ,263%* ,098 H2b
UNA ,077 ™ ,005 ,116™ ,015 H3b
SBA ,098 ™ 011 ,191* ,048 H4b
SAT ,263* ,085 ,233* ,073 H5b
SAV ,242* ,065 ,243* ,076 H6
Ev1ta§éodamudan§a T e G047 0,354Q20,181
PSQ i ST o e
UNA 241%* ,067 - - H3a
SBA ,354* ,150 - -—- H4a
SAT ,0221 ,001 - -—- H5a
e e e a2 105 B ;
AEINAVS oo
1SO ,607* ,584 - - Hla
Nota. SignificAncia: * 1% (t > 2,58); ** 5% (t > 1,96); ™ nao-significante.
2 calculado por meio da seguinte férmula (Hair et al, 2014): f2= RizﬂCiuff;_Rgxflw’do
“Rincluido
[rsat | [psato] [Tesa2 | [(psas | [(sas | [(rsas | [[psas | [[psas | [[psas ] [(esas |
v\‘\‘0,7>o,7:a\n,744 },452 07ty o,sstOZﬁg{/
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O vinculo positivo entre qualidade
percebida do servico e inércia do cliente (H2b)
foi apoiado em ambos os modelos (Base,
A = 0,295, p < 0,01; Rival, 0,263, p < 0,01).
Isso faz sentido: quanto maior a superioridade
de um servigo experimentado em comparagio
com a expectativa, ocorrerd maior inércia do
cliente, em termos do fornecedor. Além disso,
favorecendo os fornecedores nio competitivos, a
qualidade percebida pode ser positiva mesmo apds
uma experiéncia inferior, desde que a expectativa
seja relativamente pior, que é uma ocorréncia
comum no setor (isomorfismo de mercado),
assim impedindo qualquer lacuna. Qualquer
nivel de servico recebido tende a ser considerado
com relagido ao nivel esperado. Acima de tudo

— conforme postulado por Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1993) e Zeithaml e Bitner (2003) —
se um cliente recebe um servigo de qualidade, ele
tende a permanecer com o vendedor j4 utilizado.

A relagao entre barreiras para a mudanca
e inércia do cliente (H4b) foi confirmado no
modelo rival (A = 0,191, p < 0,01). As barreiras
envolveram as percep¢des do consumidor do
tempo, dinheiro e esforgos necessarios para mudar
de provedor (Yanamandram & White, 2006;
Jones, Mothersbaugh & Beatty, 2000). Entao,
quando confrontado com custos expressivos
(inexpressivos) para mudar para outra empresa,
a inércia deve ser reforcada (enfraquecida).
Estes custos agem para convencé-lo(a) a evitar a

mudanca.
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®
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Apareceu um vinculo significativo entre
satisfacdo e inércia do cliente (H5b) para os
modelos base (A = 0,263, p < 0,01) e rival
(A =0,233, p<0,01). A satisfagdo é um motivador
relevante para compras repetidas e até mesmo
para a lealdade atitudinal (Farias & Santos, 2000;
Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1993; Zeithaml
& Bitner, 2003). Em tal estado, o cliente deve
evitar buscar solugées (por meio de servicos e/ou
bens) em outro lugar; isto é, adotar uma postura
inercial. O favoritismo continuo é um componente
do comportamento inercial. Esse resultado estd
em linha com: a) Jones, Mothersbaugh e Beatty
(2000), que descobriram uma influéncia positiva
da satisfagdo nas compras repetidas; b) Anderson
e Srinivasan (2003) que descreveram o vinculo
entre satisfacdo e e-lealdade; e ¢) Bozzo (2002)
que identificou altos niveis de satisfacio para
os clientes inertes. Ping Jr. (2001), entretanto,
nao confirmou a importancia da satisfacio na
determinacio da lealdade.

O vinculo entre evitacio da mudanca
e inércia do cliente (H6) foi confirmado nos
modelos base (A = 0,242, p < 0,05) e rival
(A = 0,243, p < 0,05). Esse resultado reflete o
caso das pessoas que nao gostam de mudangas e
acabam permanecendo com a mesma organiza¢ao
fornecedora (Colgate & Lang, 2001). Isso implica
um fendémeno no qual um aumento (reducio)
no estado pessoal (evitagio da mudanca) leva
a imobilizacao (mobilizacao) em relaciao aos

substitutos na arena do mercado.
4.2FEfeitos mediadores e indiretos

Dos quatro efeitos mediadores
considerados como hipdteses para a evitagio
da mudanca (linhas pontilhadas nas Figuras 1 e
2), duas foram fundamentadas (H3a e H4a): os

antecedentes falta de atratividade das alternativas
e barreiras para a mudanca. Os vinculos entre
qualidade percebida do servico (H2a) e satisfacio
(H5a) com evitagio da mudanca foram refutados.
No caso da satisfacao (H5a), o resultado foi
surpreendente, jd que um cliente satisfeito tem
muitos incentivos para permanecer cCom o mesmo
provedor. A conexdo confirmada entre falta de
atratividade das alternativas (H3a) e evitacao da
mudangca (A = 0,241, p <0,01) significa que quanto
pior os outros provedores sejam percebidos pelo
cliente, maior ¢ seu estado de indisposi¢io paraa
mudanga, e vice-versa. O efeito das barreiras para
a mudanca sobre a evitacio da mudanca (H4a)
(A = 0,354, p < 0,01) foi apoiado. Isso destaca
que as técnicas da empresa e as caracteristicas
do setor que aumentam os custos totais (tempo,
dinheiro e custo psicolégico) para a migracio
do cliente o encoraja a evitar tal mudanca.
O impacto do isomorfismo de mercado na falta
de atratividade das alternativas (H1a) foi apoiado
(A=0,607, p<0,01). Esses sao construtos similares,
porém, nao idénticos. Os primeiros se referem aos
atributos dos fornecedores concorrentes em um
setor, e os ultimos significam os resultados que
eles entregam [incluindo a qualidade funcional
(processo) e a qualidade técnica (resultado) de
Gronroos (1994) na prestagao do servigo]. Para os
clientes na amostra, um cendrio interessante nio
assegura uma variedade de jogadores homogéneos.

Com relacao aos efeitos indiretos na
inércia do cliente mostrados na Tabela 3, nenhum
deles (variando de mais de 0,012 a 0,085) foi
significativo, o que rejeita o papel mediador
da evitacao da mudanca. Por outro lado, o
isomorfismo de mercado tem apenas um leve

efeito indireto (0,146) na evitagio da mudanga.

Tabela 3
Efeitos indiretos
Relagio
ISO — INE PSQ — INE UNA — INE SBA — INE ISO — SAV
Efeito indireto ,0821s ,0120 ,058" ,0851 , 1467

Nota. ** Significante a 95% (t > 1,96) ™ nio significante.
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Em resumo, o modelo rival é mais simples,
tem um maior poder explanatério para a inércia
do cliente (R? de 0,35 em comparagio com 0,29
para o modelo base), tem um tamanho de efeito
maior (f*) para quatro dos seis relacionamentos
testados, maior relevincia preditiva (Q*de 0,181
em comparagao com 0,147) e confirma cinco das
seis hipdteses. Além disso, a hipdtese do papel

cliente — foi rejeitada. O modelo rival, portanto,
¢ mais vantajoso como estrutura conceitual; ele é

agora aqui adotado.
4..3Anilises multigrupo

A Tabela 4 mostra as andlises multigrupo,
das varidveis de género, renda e tipo de contrato

para o modelo rival (Figura 3), que conecta cada

mediador da evitagdo da mudanca no modelo construto exégeno  inércia do cliente.

base — entre os construtos exégenos e a inércia do

Tabela 4

Anilise de grupos
Varidvel Género Renda* Tipo de contrato
dependente: Homem Mulher Baixa Alta Pés-pago Pré-pago
inércia Coeficiente de caminho
PSQ ,380 ,168 ,210 277 ,263 ,281
ISO -, 142 -,332 -,161 -,230 -,088 -,266
UNA ,109 ,116 ,074 ,030 ,016 ,220
SAT ,161 ,319 ,245 214 -,016 ,404
SBA ,249 ,169 ,208 ,205 ,302 ,107
SAV ,278 215 ,291 ,231 ,333 ,158
R 448 »375 ,361 371 »333 473

Nota. * Baixa renda: < US$ 30.000/ano; Alta renda: = US$ 30.000/ano

Em relagio ao género, as diferencas
na qualidade percebida do servigo e satisfacio
se destacam. Os homens sio mais afetados
pela qualidade em relagdo a inércia do cliente
(A = 0,380) do que as mulheres (A = 0,168). Por
outro lado, a inércia do cliente ¢ mais afetada pela
satisfacao entre as mulheres (A = 0,319) do que
entre os homens (A = 0,161). A renda familiar
foi operacionalizada com dois grupos: baixa
(< US$ 30.000 por ano) e alta (= US$ 30.000
por ano). Essas categorias sio bastante similares
em termos de poder explanatdrio para a inércia
do cliente no conjunto de construtos exégenos
(baixa renda R?= 0,361; alta renda R?= 0,371),
porém a importincia de cada varidvel exégena
¢ bem diferente em cada grupo. A evitacdo da
mudanca (A = 0,291) e a satisfacao (A = 0,245)
estio mais robustamente conectadas a inércia do
cliente para aqueles com renda menor, ao passo
que a qualidade percebida do servigo (A=0,277),
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evitagio da mudanca (A = 0,231) e isomorfismo
de mercado (A = -0,230) apresentaram maior
influéncia para aqueles com renda alta. O tipo de
contrato inclui as categorias pés-pago e pré-pago.
Das trés varidveis multigrupo, o tipo de contrato
mostra a maior diferenca intergrupo em relacio
ao poder explanatério para a inércia do cliente
(p6s-pago R? = 33,3%; pré-pago R?= 47,3%).
Essa explica¢io para o pré-pago é principalmente
oferecida pela satisfagao (A = 0,404), qualidade
percebida do servico (A = 0,281) e isomorfismo

de mercado (A = -0,266).

5 Observacoes finais

O objetivo aqui foi avaliar os antecedentes
da inércia do cliente e um possivel efeito mediador
desempenhado pela evitagaio da mudanca.
Esse é um tema que ainda nao é totalmente

compreendido e que envolve um fen6meno
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intrigante, tendo algumas implica¢ées gerencial
e socialmente relevantes. A inércia do cliente —
abordada em termos de seus elementos atitudinais
e comportamentais — leva a um tipo especial de
compra repetida, sem vinculo afetivo ao provedor.
Foi construido um modelo base conceitual
(Figura 1), compreendendo os determinantes
da inércia do cliente e os efeitos mediadores da
falta de atratividade das alternativas e da evitacao
da mudanga. Um modelo rival, sem esses efeitos
mediadores, também foi concebido. Entao,
ambos os modelos foram testados empirica e
comparativamente (Figuras 2 e 3).

O modelo rival superou o modelo base
em uma série de critérios (por ex., maior poder
explanatério para a inércia do cliente ¢ maior
simplicidade). O modelo rival oferece uma
explicacio moderada (R?=0,35), alguns coeficientes
de caminho sélidos e propriedades psicométricas
apropriadas para os construtos latentes. Para o
modelo rival, cinco das seis hipéteses — referentes
aos antecedentes da inércia do cliente — foram
apoiadas (Tabela 2). Apenas a falta de atratividade
das alternativas foi rejeitada. O isomorfismo de
mercado teve um efeito negativo inesperado.
Talvez um aumento no isomorfismo reduza a
inércia do cliente pelo ressentimento, levando o
cliente a considerar mudar para um concorrente
mesmo que ele saiba que o provedor atual e 0 outro
provedor s3o organizagoes similares. O cliente pode
pensar que deve lutar por um fornecedor melhor,
embora as estimativas racionais indiquem que sao
equivalentes; isso pode ser interpretado como um
dever moral, independentemente dos resultados
instrumentais (pelo menos no curto prazo).

A contribuicio académica deste trabalho
estd centrada na modelagem integrativa e no teste
empirico de muitos determinantes da inércia do
cliente, utilizando vdrias escalas (escalas multi-
itens, exceto para a satisfacao). O isomorfismo de
mercado ¢ um conceito novo, que inclui alguns
atributos do servico. E diferente da atratividade
das alternativas, j4 que o primeiro estd relacionado
ao processo do servico ao passo que o udltimo
diz respeito ao resultado do servigo. Além disso,
embora a inércia do cliente tenha sido investigada
como uma motiva¢io para compras repetidas,

acreditamos que uma melhor abordagem tenha

sido adotada aqui, conceitualizando-a como um
tipo especial de compra repetida na auséncia de
um afeto positivo pelo fornecedor.

Os quatro antecedentes confirmados da
inércia do cliente devem ser cuidadosamente
considerados e possivelmente gerenciados por: a)
prestadores de servicos que se esforcam para obter
melhores resultados e vantagem competitiva; e b)
6rgaos publicos e organizagoes nao governamentais
(ONG), em nome dos interesses do consumidor.
De um lado, enquanto uma empresa trabalha
duro para aumentar a satisfacio e a qualidade
percebida por seus clientes, garantir a inércia
do cliente seria um resultado valioso. Se essas
melhorias continuarem, apds um certo ponto, a
clientela devotard mais do que a simples inércia
ao fornecedor, dando lugar a tdo aspirada lealdade
A marca. Por outro lado, a protecio dos direitos
do consumidor exigiria — em alguns setores —
regulamentos/legislacio mais estritos em relacao as
barreiras paraa mudanga. Se as empresas, como um
todo, negligenciarem consistentemente a qualidade
e a satisfacio, os reguladores devem ser mais severos
na prote¢ao do consumidor, notadamente nos
paises em desenvolvimento, como no caso do Brasil.
Os direitos dos consumidores sio especialmente
desafiadores em um mercado servido por poucos
competidores, como o mercado abordado nesta
pesquisa.

Em termos do tipo de contrato, em
2016, as operadoras da telefonia mével no Brasil
registraram (Brigatto, 2017) uma alta rotatividade
para as linhas pré-pagas e um aumento da clientela
pos-paga. Isso pressiona por agoes especialmente
concebidas para impulsionar a qualidade percebida
do servigo e a satisfacio para os contratos pré-
pagos, que normalmente envolvem niveis menores
desses indicadores-chave de mercado. Tal iniciativa
deverd valer a pena independentemente da maior
renda derivada dos assinantes pds-pagos. Além
disso, uma reducdo na desigualdade em termos de
satisfagao e qualidade percebida entre os dois tipos
de contrato funcionaria muito bem do ponto de
vista da sociedade e do governo. Lembremos que
o namero de reclamagées protocoladas contra as
operadoras estd em posicao de pico (desfavordvel)

nos rankings brasileiros.
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Outras diretrizes gerenciais surgem dos
efeitos diferenciais — dependendo da renda do
cliente — dos antecedentes na inércia do cliente
(Tabela 4). Para aqueles com renda alta, o impacto
da qualidade percebida do servigo é mais forte,
seguido da evitagao da mudanga e do isomorfismo
de mercado. Para ambos os grupos, a qualidade
percebida do servico e a satisfagiao sdo relevantes
na motivagio da inércia, embora a evitagio da
mudancga e as barreiras também tenham uma
grande influéncia. Uma estratégia segmentada
de mercado deveria estar alinhada com (ou pelo
menos levar em consideragio) essas varidveis, jd
que a maioria delas (PSQ, SAT, SB) representa
varidveis que sdo gerencidveis pelas empresas.

Essencialmente, os resultados do modelo
rival indicam duas avenidas diferentes que os
executivos das empresas podem percorrer para
manter a inércia do cliente e suas vantagens,
avenidas que nio sdo necessariamente mutuamente
excludentes. Uma frente estd enraizada na
qualidade percebida do servico e na satisfagao,
que estao no centro da orienta¢io de marketing.
Parece, entretanto, que as operadoras brasileiras de
telefonia celular estao fracassando em desenvolver
novos servigos e processos capazes de entregar
qualidade e mais satisfacio de acordo com as
expectativas, necessidades e desejos da clientela.
Até mesmo pior, alguns fornecedores podem estar
negligenciando o atendimento, jd que eles sabem
que os consumidores permanecerio com eles. Nao
obstante, hd limites para a inércia do cliente e se
a qualidade e a satisfacao estao muito baixas, isso
pode enfraquecer e, por fim, quebrar a postura
inercial. Outra frente é baseada nas barreiras para a
mudanga e na evitagio da mudanga, que sao ambas
menos sustentdveis e controldveis pelo fornecedor
sozinho e estdo sujeitas a contrabarreiras criadas
pela regulamentagao publica.

Os gerentes, entretanto, devem estar
conscientes que, apesar de suas caracteristicas,
a inércia do cliente (como a inércia humana em
geral) pode ser quebrada, levando 4 mudanga; ela é
um estado, nao uma caracteristica pessoal (ou pelo
menos mais um estado do que uma caracteristica).
De fato, os consumidores estio cada vez mais se

conscientizando sobre seus direitos no mercado
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e sobre seus recursos para reagir aos erros e a
ineficiéncia dos fornecedores. Suas reacoes variam
do abandono individual de um fornecedor (em
vez do comportamento inercial) a armas coletivas
poderosas, como boicotes sociais, uma alternativa
atualmente amplificada pelas redes sociais virtuais
(Cruz, 2017). Pelo menos no longo prazo, a
orienta¢do de marketing e a ética comercial
tendem a ser criticas ao negociar com clientes para
conseguir um desempenho comercial superior
sustentdvel (Ferndndez & Pinuer, 2016).
Destacamos agora as principais limitacoes
da pesquisa. O isomorfismo de mercado ¢ um
construto relativamente novo que tem algumas
similaridades com a falta de atratividade das
alternativas. Esses construtos requerem maior
investigacio em relacdo a: a) suas definicoes
conceituais e operacionais; ¢ b) sua validade
discriminante. O caminho contrdrio inesperado
do isomorfismo de mercado A inércia do cliente
requer mais pesquisa. De qualquer modo, do
mesmo modo que com a visdo evoluciondria
de Charles Darwin, a ciéncia continuamente
produz — e tem que produzir — novas ideias
e conceitos, embora seu refinamento e até
mesmo sua sobrevivéncia dependam de fatores
ambientais ¢ demandem tempo (Hull, 1988).
Novos modelos devem abordar as consequéncias
da inércia do cliente, como o contdgio dos
pares ¢ a rentabilidade do fornecedor. Além
disso, o longo e dificil caminho em dire¢ao a
generalizacao cientifica das conclusées delineadas
requer testes dos modelos em diversas amostras
de consumidores e em vdrios setores. Esperamos
que nossa iniciativa promova mais projetos de
pesquisa focados na inércia do cliente que sejam
capazes de superar nossas limitacées e joguem luz

sobre esse dominio instigante.
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Apéndice — Questiondrio

De maneira geral, qual é seu nivel de satisfagdo com seu fornecedor atual?

(1) Muito insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Satisfeito (4) Muito satisfeito

Isomorfismo de mercado — (1) muito diferenciado (7) muito similar

. Como seu fornecedor é comparado com os outros em termos de utilidade geral do representante do fornecedor?

. Como seu fornecedor é comparado com os outros em termos de custo global?

. Como seu fornecedor é comparado com os outros em termos de qualidade das ligacdes que vocé faz e recebe?

. Se seu atual fornecedor tem uma loja fisica, como ela é comparada com outras lojas de telefone que vocé ji viu?

. Como seu fornecedor é comparado com os outros em termos de cobertura de sinal (em geral, hd dreas problemiticas)?

. Se seu atual fornecedor tem uma loja fisica, como vocé avalia seu layout?

. Como seu fornecedor é comparado com os outros em termos do seu procedimento para lidar com reclamagoes?

. Como seu fornecedor é comparado com os outros em termos de taxas pelas ligacoes?

1
2
3
4
5
6. Como seu fornecedor ¢ comparado com os outros em termos de variedade dos equipamentos ofertados?
7
8
9
1

0. Como seu fornecedor ¢ comparado com os outros em termos de precisio da conta de cobranga?

Qualidade percebida do servigo — 1 é pior do que o esperado ¢ 7 é exatamente o que eu esperava

1. Desempenho global do representante do fornecedor
2. Custo global

3. Qualidade das ligacées que vocé faz e recebe

4. Aparéncia fisica da loja

5. Cobertura do sinal

6. Variedade dos equipamentos disponiveis

7. Layout da loja

8. Procedimentos para lidar com reclamagées

9. Taxas pelas ligagoes

10. Precisio das contas de cobranga

Falta de atratividade das alternativas — 1 ¢ discordo totalmente e 7 ¢ concordo totalmente

. Todos os provedores sio iguais.

. Se eu mudar de provedor, nio tenho certeza dos resultados.

. Em minha opinio, nio hd outros provedores melhores.

1
2
3. Se eu mudar de provedor, continuarei tendo problemas.
4
5

. De modo geral, o servico dos outros provedores nao serd melhor.

Barreiras para a mudanca — 1 ¢ discordo totalmente e 7 ¢ concordo totalmente

. O tempo para mudar seria muito grande.

. Os esfor¢os para mudar seriam demasiados.

. Eu me preocupo com perdas financeiras.

. Mudar de provedor me causaria muito incbmodo.

. Se eu mudar de provedor, tenho que aprender novas rotinas e praticas.

[N [N~

. Me sinto preso.

Evitacdao da mudanga - 1 ¢ discordo totalmente e 7 é concordo totalmente

. De modo geral, evito mudar de provedor de servico.

. E muito cansativo procurar outros provedores.

. E muito cansativo fazer pesquisa de precos.

. Normalmente, prefiro manter meu atual provedor de servico.

. Eu raramente reclamo dos provedores de servigos.

[N BSAN NS I (S e

. Tenho muita preguica para procurar outro provedor de servigo.

Inércia - 1 ¢ discordo totalmente e 7 é concordo totalmente

. Pretendo continuar com meu provedor de servico.

. Mesmo se tiver um problema, continuarei com esse provedor de servigo.

. A menos que eu tenha um problema muito sério, continuarei com esse provedor de servico.

. A menos que outro provedor faca uma oferta muito atraente, continuarei com meu atual provedor.

AN N[ =

. De modo geral, eu recomendaria esse provedor de servico para minha familia.

6. De modo geral, eu recomendaria esse provedor de servico para meus amigos.
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