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Resumo

Atualmente, observa-se que os servicos ofertados por organizagcdes concorrentes
apresentam grande similaridade em alguns aspectos, especialmente naqueles
relacionados ao composto de marketing de servi¢cos, o que por ora denomina-se
isomorfismo mercadoldgico. Esse fato pode afetar a lacuna do cliente, ou seja, a
capacidade do consumidor em avaliar a diferenca entre 0 servico esperado e o
servigco percebido, levando-o a assumir uma postura inercial. Com o0 presente
estudo, procurou-se avaliar qual o impacto de uma possivel homogeneizacdo dos
servidos oferecidos por organizagdes concorrentes sobre a lacuna do cliente e sobre
seu comportamento inercial. Para tanto, foi desenvolvida uma pesquisa descritiva
com abordagem quantitativa, por meio de entrevistas com estudantes de nivel
superior. Inicialmente, foram desenvolvidas escalas para avaliar os efeitos do
composto de marketing de servicos sobre o isomorfismo mercadolégico e para
avaliar a lacuna do cliente. Posteriormente, foram avaliados os efeitos do
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isomorfismo sobre a lacuna e sobre a inércia do cliente e da lacuna sobre a inércia,
com a utilizacdo de modelagem de equag0Oes estruturais. Pelos resultados observa-
se que ha relacdo positiva e significativa entre isomorfismo e lacuna e entre
isomorfismo e inércia e relagdo negativa e significativa entre lacuna e inércia.

Palavras chave: inércia do consumidor, lacuna do cliente, isomorfismo.

Abstract

Currently, we observe that the services offered by competing organizations are very
similar in some respects, especially those related to the marketing services mix,
which for now is called isomorphism marketing. This can affect customer gap, ie
consumer's ability to evaluate the difference between the expected service and the
perceived service, leading him to take an inertial attitude. With this study, we sought
to evaluate the impact of a possible homogenization of serviced offered by competing
organizations on customer gap and on its inertial behavior. For this, a descriptive
study was conducted using a quantitative approach, through interviews with college
students. Initially, scales have been developed to evaluate the effects of services
marketing mix on market isomorphism and customer gap. Subsequently, we
evaluated the effects of isomorphism on the customer gap and customer inertia and
the effects of customer gap on the inertia, by using structural equation modeling.
From the results we observed that there is a positive and significant relationship
between isomorphism and gap and between isomorphism and inertia and negative
and significant relationship between gap and inertia.

Keywords: Customer inertia, customer gap, isomorphism.

1- Introducéo

As organizac¢fes formais ou institucionalizadas séo geralmente entendidas por
apresentarem sistemas de coordenacdo e atividades controladas a partir de uma
complexa rede de relagbes técnicas e trocas entre fronteiras. Entretanto, a
sociedade moderna proporciona o surgimento de estruturas organizacionais num
contexto altamente institucionalizado. Este processo permite que algumas
organizacdes desenvolvam e incorram em novas praticas e procedimentos definidos
por concepcOes racionalizadas prevalecentes do trabalho organizacional e
institucionalizacdo da sociedade (MEYER e BRIAN, 1991).

Nesse sentido, observa-se, atualmente, uma crescente similaridade entre
alguns tipos de organizacoes, similaridade essa manifesta em aspectos diversos,
englobando precos e formas de pagamento, composto promocional, produtos e
servicos, atendimento, leiaute, entre outros. A explicacdo para tal fenbmeno
mereceu estudos em variadas areas de conhecimento, das quais pode-se destacar a
questao da vantagem competitiva.

No afa de se diferenciar dos concorrentes e assim conquistar uma posi¢ao
vantajosa no mercado, as organizacfes buscam obter vantagens competitivas, as
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quais podem realmente acarretar ganhos extraordinarios durante um periodo de
tempo determinado. Porém, tais vantagens sdo muitas vezes facilmente copiaveis,
fato que descaracteriza a vantagem competitiva rapidamente. Para que a vantagem
se prolongue, sugere-se a busca por elementos sustentaveis, os quais seriam
exclusivos e de dificil imitacdo (VASCONCELOS e CYRINO, 2000).

Conquistar uma vantagem sustentavel torna-se uma tarefa ardua, visto que
sao poucos os atributos cuja imitacao seja dificil. Ou seja, num pequeno periodo de
tempo, muitas empresas acabam por fornecer produtos e servicos semelhantes,
aumentando a homogeneizacdo entre elas, fenbmeno que sera denominado
isomorfismo mercadoldgico. O termo isomorfismo é oriundo da Teoria Institucional e
€ um processo que forca uma organizacdo a parecer-se com outra que participa do
mesmo grupo de condi¢des ambientais (DIMAGGIO E POWELL,2005).

Nessa perspectiva, ou seja, da similaridade entre as ofertas providas por
organizacgdes concorrentes, especialmente dos provedores de servi¢os, qual seria a
postura do consumidor? Como ele avalia a qualidade do servico e qual o seu
comportamento quanto a compra e recompra? Observa-se claramente um gap na
literatura, relativo a esse aspecto da similaridade entre as organizacdes de servicos,
bem como alguns temas tém merecido especial atencdo nas pesquisas de
marketing, entre eles destacam-se qualidade, satisfacdo e lealdade. Além de
pesquisas relativas aos seus elementos constituintes, outras buscam determinar as
relacdes entre eles.

Os trabalhos seminais de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) e
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) buscaram identificar quais seriam 0s
determinantes da qualidade de servi¢os, culminando com a proposicdo do modelo
SERVQUAL. Posteriormente, Zeithaml, Berry e Parasuraman, (1993) e Zeithaml e
Bitner (2003) procuraram definir os determinantes da satisfagdo, com base no
modelo de desconfirmacdo das expectativas proposto por Oliver (1980, 1981).
Segundo os autores, a avaliagdo dos servicos possui dois limiares, denominados
servico esperado e servico adequado. O primeiro refere-se ao servico que 0
consumidor deseja receber, ao passo que o segundo reflete o nivel minimo que o
consumidor estaria disposto a aceitar. Entre os dois limites situa-se a zona de
tolerancia, que representa um intervalo no qual os clientes ndo percebem a
qualidade do servico de forma diferenciada.

Outro aspecto importante colocado pelos autores refere-se a lacuna do
cliente, definida pela diferenca entre servico desejado e servi¢co percebido. Mostra a
discrepancia entre aquilo que o cliente desejaria receber e aquilo que foi
efetivamente recebido.

Como consequéncia dos estudos sobre qualidade e satisfagdo, surgiram as
pesquisas sobre lealdade. A partir do momento em que o0s pesquisadores
identificaram que a satisfagdo dos clientes ndo acarretaria automaticamente a sua
lealdade, as pesquisas de marketing ganharam novo impulso, culminando com os
diversos modelos propostos para explicar os elementos constituintes da lealdade e
quais as suas consequéncias, conforme proposto por Jacoby e Kyner (1973), Dick e
Basu (1994), Oliver (1999), entre tantos outros.

Nesse contexto, White e Yanamandram (2007) e Gounaris e Stathakopoulos
(2004) apresentaram o conceito de inércia do consumidor, relativo a uma forma
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especial de repeticdo de compras, que ndo chega a caracterizar a lealdade por ndo
conter envolvimento afetivo, mas simplesmente se basear em aspectos
comportamentais. Observa-se que 0 consumidor repete as compras em um mesmo
fornecedor, mas ndo possui uma atitude positiva com relagdo a ele, ou seja, as
aquisicoes sao fruto meramente de um comportamento inercial, ndo ha as etapas do
processo de compra relatado por Engel, Blackwell e Miniard (2000), Sheth e Mittal
(2001) e Howard e Sheth (1969), quais sejam: reconhecimento da necessidade;
busca de informacfes; avaliacdo de alternativas; compra; consumo e descarte,
resguardando-se variagdes de autor para autor.

Com base nos trés conceitos, isomorfismo mercadolégico, lacuna do cliente e
inércia do consumidor, surgem as questdes que norteiam a presente pesquisa: qual
o efeito da homogeneizacdo das organizacGes sobre a lacuna dos clientes? Em
identificando-se a similaridade entre os provedores de servico, haveria como
consequéncia uma maior propensado ao comportamento inercial?

Dito de outra forma, serd que a percepcdo, por parte dos clientes, da
similaridade entre as ofertas faria com que eles, os clientes, se tornassem mais
complacentes com relacdo a qualidade do servico recebido e menos propensos a
trocar de fornecedor?

Diante disso, com o0 presente estudo objetiva-se avaliar os efeitos da
homogeneizagdo organizacional sobre o comportamento do cliente de servicos.
Especificamente, pretende-se:

e Avaliar o grau com que os consumidores percebem a similaridade entre os
prestadores de servico (isomorfismo mercadoldgico);

e Mensurar a lacuna dos clientes;

e Avaliar os impactos do isomorfismo mercadolégico sobre a lacuna dos
clientes e sobre a inércia do consumidor;

e Avaliar o impacto da lacuna dos clientes sobre a inércia do consumidor.

A relevancia do estudo recai na pequena aten¢ao que a literatura académica
dedica ao tema similaridade entre os provedores de servicos. E muito comum
encontrar assertivas fundamentadas no aumento da concorréncia entre empresas e
na tentativa de imitar as ofertas dos concorrentes, mas uma mensuracado desse
fendmeno e a respectiva percepcédo por parte dos consumidores nao tem sido
contemplada em trabalhos cientificos. Parte-se do principio de que € necessario
buscar a diferenciacdo, como forma de manter uma vantagem competitiva, mas até
gue ponto essa vantagem € efetivamente reconhecida pelos consumidores e qual o
seu impacto sobre as intengcdes comportamentais S&o temas ainda pouco
abordados.

Ademais, com relacdo aos estudos sobre isomorfismo organizacional, muito
se discute com relacédo as causas e aos efeitos internos na organizacdo, mas pouco
tem sido estudado com relagcdo aos produtos e servigos oferecidos, assim como
praticas comerciais, questdes financeiras, atendimento, localizacéo, leiaute, entre
outros. Assim, a presente pesquisa podera contribuir ao aprofundar os estudos
relativos aos trés temas e, mais ainda, ao trata-los de forma interdisciplinar. Como
contribuicbes gerenciais, espera-se que a identificacdo das percepcdes dos
consumidores sobre os formatos organizacionais e, também, suas preferéncias e
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indiferencas, possam se transformar em importantes subsidios para a gestdo
empresarial.

2 - Referencial Teoérico

Nesta secdo, serdo apresentados topicos relativos ao isomorfismo
organizacional, composto de servicos e a lacuna do cliente, além da inércia do
consumidor.

2 -1 Isomorfismo Organizacional

Para Scott (1995), a definicdo de instituicdo consiste da estrutura cognitiva,
normativa e regulativa e das atividades que promovem estabilidade e caracterizam o
comportamento social. Essa definicdo é estendida para “um sistema multifacetado
que incorpora sistemas simbdlicos — construcdo cognitiva e regras normativas — e
processos regulativos e compartiihamento do comportamento social” (p. 45). O
mesmo autor identifica trés grandes pilares que predominam na teoria institucional,
0S quais proporcionam o entendimento de aspectos variados sobre um mesmo tema:
regulativo, normativo e cognitivo. Esses pilares em sua esséncia suportam a base da
legitimidade de cada instituicdo e a diferenciacdo entre elas. E legitimidade nesse
caso, se traduz pelas condi¢des culturais que séo refletidas, o suporte normativo ou
0s papeis e leis relevantes de cada uma das institui¢des.

Quando a instituicdo enfatiza a base regulativa, a legitimidade da organizagao
€ estabelecida e operada de acordo com leis relevantes ou exigéncia quase-legal. Ja
a concepcdo normativa enfatiza uma base moral para assegurar a legitimidade.
Controles normativos sdo muito mais internalizados do que controles regulativos e
incentivos para conformidade séo altamente incluidos em recompensas intrinsecas,
bem como extrinsecas. E, por ultimo, a base cognitiva enfatiza que a legitimidade
vem da adogédo de uma estrutura comum de referéncias e definicbes da situacéo
(SCOTT, 1995).

Meyer e Rowan (1991) revelam ainda que as organizagbes incorporam
orientacdes previamente defendidas e racionalizadas na sociedade, que contribuem,
de alguma forma, para legitimacdo de suas atividades e para sua sobrevivéncia.
Segundo estes autores, a concepcdo que melhor captura o processo de
racionalizacdo, burocratizacéo e outras formas de homogeneizacdo € o isomorfismo.

Na descricio de Hawley (apud DIMAGGIO e POWEL: 1991: 85) o
isomorfismo “é um processo que for¢ca uma unidade da populacéo a parecer-se com
outra que participa do mesmo grupo de condicbes ambientais”. Para Dimaggio e
Powel (1991), existem dois tipos de isomorfismo, o competitivo e o institucional. O
primeiro € definido como um sistema racional que enfatiza competicdo de mercado,
mudanca de nicho e ajustes de medidas. Ja o isomorfismo institucional discute as
forcas de pressao comunitarias para acomodacao ao mundo exterior.
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Dimaggio e Powel (1991) identificaram trés mecanismos através do qual o
iIsomorfismo institucional provoca mudangas nas organizagbes: 0 primeiro
denominado de isomorfismo coercitivo diz respeito as influéncias politicas e de
problemas de legitimidade. Em outras palavras, refere-se as pressdes exercidas por
uma organizacdo sobre outra que se encontra em condicdo de dependéncia. O
segundo, isomorfismo mimético, é aquele que deriva da imitacdo e ndo da
autoridade coercitiva. I1sso ocorre quando tecnologias sdo pobremente entendidas,
guando metas sdo ambiguas ou quando o ambiente cria incertezas simbdlicas,
induzindo organizacbes a se modelar por outras. E, finalmente, o isomorfismo
normativo, que deriva primariamente da profissionalizacéo. Por profissionalizacao os
autores interpretam o esforco coletivo dos membros na ocupacédo para definir as
condicbes e meétodos do trabalho, para controlar a fabricagcdo de produtos e
estabelecer a base cognitiva e legitimacéo para autonomia ocupacional.

Para esses autores o isomorfismo é um mecanismo vantajoso para as
empresas, uma vez que imitacdo ou similaridade faciltam as transacdes
interorganizacionais, favorecendo o funcionamento dos seus processos internos, a
partir de regras socialmente aceitas.

Machado-Da-Silva e Gongalves (1999) afirmam que 0s mecanismos das
organizacdes que “pressionam em direcdo ao isomorfismo sdo fundamentais para o
entendimento da dindmica da mudanca, em especial quando considerados em
relacdo aos esquemas interpretativos dos dirigentes da organizacdo”. E que o
entendimento desse processo de mudanca se torna importante em qualquer
sociedade, mas que o peso de cada um desses mecanismos depende exatamente
do contexto no qual essa sociedade esta inserida. Nessa mesma perspectiva,
Gimenez, Hayashi Jr. e Grave (2007) apontam que o isomorfismo é um processo
véalido porque auxilia na compreensdo de mudancgas organizacionais e sua dindmica.
Os autores adotam o conceito de isomorfismo estratégico para representar as
escolhas estratégicas feitas por organizacdes atuantes num mesmo ramo de
negocio. Por meio de pesquisa com dirigentes de 14 empresas, identificaram que ha
isomorfismo mimético na formulacdo estratégica, tanto na formulacdo atual quanto
na formulacao futura.

O que os autores denominam de isomorfismo mimético talvez possa justificar
a busca permanente por vantagens competitivas. Independentemente das possiveis
causas, o importante a se destacar € que, sob alguns aspectos, as organizacfes sao
muito parecidas entre si nos dias de hoje.

Rosseto e Rosseto (2005) descreveram o processo de adaptacao estratégica
organizacional das empresas, por meio da analise das abordangens da
Dependéncia de Recursos de da Teoria Institucional. Sobre esta ultima, concluiram
que o isomorfismo “é um conjunto de restricbes que forcam uma unidade de uma
populacdo a parecer-se com outras unidades que se colocam em um mesmo
conjunto de condicbes ambientais.Neste sentido, as forcas coercitivas ambientais
sao capazes de explicar os comportamentos sem escolha no contexto das normas e
crencas legitimadas.

Urdan e Zuiiga (2001) atestam a similaridade entre os bens produzidos por
empresas concorrentes, condicdo que impde a elas a necessidade de buscar a
diferenciagao via prestacao de servi¢cos. Mesquita e Lara (2007) identificaram pregos
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similares praticados por supermercados em Belo Horizonte, a despeito de
atenderem publicos com renda significativamente diferentes.

Souza Neto e Mello (2009) observaram semelhancas entre alguns tipos de
prestadores de servico, segundo avaliagcéo feita pelos clientes. Com base em 24
atributos, encontraram similaridade entre bancos, operadoras de cartdo de crédito,
operadoras de telefonia moével e companhias de transporte aéreo, as quais
receberam baixos ajuizamentos nos atributos considerados. S&o também
semelhantes academias de ginastica, saldes de beleza, cursos de idioma e
locadoras de filme, porém essas receberam avaliacdes superiores.

Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008) atestam a similaridade entre os
produtos e servigos prestados por instituicdes bancarias, mostrando que o mercado
dos bancos de varejo transformou-se num mercado de commaodities.

2.2 — Composto de Servigos e a Lacuna do Cliente

Observa-se que muitos provedores de servigos sao tidos pelos clientes como
fornecedores de produtos/servicos semelhantes, semelhanca essa baseada no
composto do marketing de servicos. Se essas organizagfes, ainda que busquem
alcancar um posicionamento diferenciado na avaliacdo de seus clientes, continuam
sendo caracterizadas como similares, esse fendbmeno caracteriza aquilo que
entende-se por isomorfismo mercadologico, ou mais especificamente, as ofertas séo
muito parecidas em termos de produto/servico, preco, pessoas, promocoes,
processos, distribuicdo e evidéncias fisicas.

Esses itens compdem o que Zeithaml e Bitner (2003) e Bateson e Hoffmann
(2001) denominam composto do marketing de servicos. Além dos elementos que
compdem o marketing de produtos, deve-se também incluir, pessoas, processos e
evidéncias fisicas, pela sua relevancia em se tratando da oferta de servigcos, por
serem esses diferentes de produtos devido a seguintes caracteristicas:
intangibilidade, heterogeneidade, simultaneidade e perecibilidade.

Posteriormente, Zeithaml, Berry e Parasuraman, (1993) e Zeithaml e Bitner
(2003), apresentam um modelo para avaliar tanto a qualidade do servico quanto a
satisfacdo do cliente. Segundo os autores, Varios tipos de expectativas por parte dos
clientes podem ser identificadas.

O servigco esperado representa as expectativas dos clientes, ou a qualidade
que ele espera de um servi¢co qualquer e tem dois limiares, servico desejado, o0 que
ele gostaria de receber, e servico adequado, 0 que seria aceitavel. J4 o servico
percebido mostra a percepcdo do consumidor quanto a entrega que efetivamente
recebeu. A diferenca entre o servigo percebido e o servi¢co esperado indica o que 0s
autores denominam lacuna do cliente. Quanto maior a discrepancia entre a
expectativa e a percep¢do, maior sera a lacuna do cliente. Por outro lado, a
diferenca entre o servico desejado e o servico adequado representa a zona de
tolerancia.

Com base nesse modelo, Gwynne, Devlin e Ennew (2000) avaliaram os
efeitos da predisposicdo dos consumidores sobre os limiares de qualidade de
servicos. Por meio de pesquisa empirica, classificaram consumidores em 2 grupos,
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com disposicdes positivas e negativas a respeito dos provedores de servigos,
avaliados pelas dimensdes da escala SERVQUAL. Pelos resultados, néo
identificaram diferencas entre os 2 grupos quando se trata do servico desejado e
encontraram diferenca quando se trata do servico adequado. Ademais, observaram
que o0s niveis de servico adequado sdo mais elevados para os clientes com
disposicéo positiva, ou seja, para esses, a zona de tolerancia € mais estreita.

Além disso, avaliaram também a importancia das dimensdes da escala
SERVQUAL sobre esses limiares. Somente no caso do servico desejado todas as
dimensdes se mostraram importantes. Em se tratando de servico adequado, apenas
seguranca e confiabilidade; e para zona de tolerancia, confiabilidade, empatia e
seguranca.

Kettinger e Lee (2005) avaliaram a adequacéo da escala SERVQUAL para os
servicos de sistemas de informacdo, em trés limiares, servico percebido, servico
desejado e servico adequado. Pelos resultados identificaram apenas 4 dimensoes,
tangiveis, confiabilidade e responsividade, da escala original, e a Ultima,
denominada concordéancia, refletindo o agrupamento de segurangca com empatia.
Todos eles mostraram-se significativos para explicar os niveis de servico avaliados.

Bowen (1990) concluiu que os clientes ndo enxergam diferengcas marcantes
entre alguns provedores de servi¢os, entre 0s quais: revelacdo de fotos, cafeterias,
restaurantes fast food, cinemas e parques de diversao tematicos.

Rodrigues (2001) propd6s uma escala para medir a zona de tolerancia do
consumidor. Por meio de teste empirico, concluiu que a escala de medicao direta, na
qual é mensurado apenas o nivel de servico minimo aceitavel, produz resultados
melhores do que a escala de medicéo indireta, na qual sdo avaliados tanto o servigo
desejado quanto o servico adequado.

2.3 —Inércia do Consumidor

O ultimo pilar tedrico a ser analisado refere-se a uma forma especial de
repeticdo de compras, denominada inércia do consumidor. Para Solomon (2008,
p.148), ocorre quando “as decisbes sdo tomadas por habito, pois o consumidor nao
tem disposicéo para considerar alternativas”. Yanamandram e White (2004) afirmam
que em condi¢des de inércia, as compras ocorrem ainda que o consumidor tenha
percepc¢des negativas sobre o servigo/produto.

Segundo Yanamandram e White (2007), a inércia deve-se a avaliacdo pelo
consumidor da falta de atratividade de ofertas concorrentes, ou a caracteristicas do
consumidor em evitar mudancas. Como ndo ha envolvimento emocional com o
produto, apenas falta disposicado para a mudancga, ndo pode ser tida como lealdade.
De certa forma, corresponde a lealdade espuria proposta por Dick e Basu (1994).

Yanamandram e White (2004) apresentam o modelo com categorias de
inércia proposto por Rowley e Dawes (2000), conforme QUADRO 1.

REUNA. Belo Horizonte - MG, Brasil, v.20, n.2, pl38-160, Abr. - Jun. 2013 - [SSN 2173-8834

146




Jose Marcos Carvalho de Mesquita, Henrigue Cordeiro Martins, Alessandra Mesquita Bastos

QUADRO 1: MATRIZ ATITUDE/COMPORTAMENTO PARA AUSENCIA DE LEALDADE.

Repeticdo de compras

Inercial Negativa
Atitude relativa Inercial Desembaracgado Desencantado
Negativa Perturbado Ruptura

Fonte: Rowley e Dawes (2000).

Gounaris e Stathakopoulos (2004) com base em 3 dimensdes, influéncias
sociais, ligacdo emocional e comportamento de compra, propdem a seguinte
taxonomia: lealdade premium, lealdade ambiciosa, sem lealdade e inércia. Nessa
dltima, encontra-se a combinacdo de compras repetidas, porém desprovidas de
envolvimento emocional e investimento pessoal, ou seja, a repeticdo de compras
deve-se ao habito ou conveniéncia.

3 — Metodologia

Trata-se de uma pesquisa descritiva, com abordagem quantitativa, conforme
descrito por Hair et al (2005) e Collis e Hussey (2005), desenvolvida em duas etapas
distintas.

Na primeira, um grupo de foco foi realizado, com vistas a identificar quais
provedores de servigco sao tidos pelos clientes como similares e quais séo tidos
como distintos. Além de classificar os segmentos, também visou a identificar os
atributos especificos para a avaliagdo de cada setor. O grupo de foco contou com a
participacdo de 8 clientes de servigos, estudantes de cursos superiores, todos eles
com larga experiéncia como usuarios de servicos de telefonia modvel, servigos
bancarios, academias de ginastica e cursos de idioma.

Os dados coletados nos grupos focais foram avaliados por meio da analise de
conteudo, conforme indicado por Bardin (1977) e Vergara (2006). Foi utilizada a
grade fechada para identificacdo das categorias, as quais se relacionam ao
composto do marketing de servicos, conforme apresentado na revisao de literatura.

Pelos resultados obtidos, o segmento classificado como mais isomorfico foi o
de telefonia movel e os atributos tidos como importantes para avaliar a similaridade
entre as prestadoras de servi¢co e também a lacuna do cliente sdo: atendimento geral
dos funcionarios; valor dos planos; qualidade das ligacbes; aparéncia fisica das
instalagdes; cobertura do sinal; oferta de aparelhos; leiaute das lojas; atendimento
das reclamacdes; valor das tarifas e correcao das contas.

Na segunda etapa, foram realizadas 188 entrevistas com clientes de
operadoras de telefonia mével. Todos os entrevistados sdo estudantes de cursos
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superiores e a amostra foi escolhida por conveniéncia. O questionario visou a
mensurar a percepcao de similaridade e a lacuna do cliente, com base nos
indicadores citados no paragrafo anterior. Conforme sugestado de Rodrigues (2001),
foi utilizada uma escala de medicéo direta, na qual os entrevistados avaliaram o0s
atributos classificando-os entre (1) muito diferentes e (7) muito semelhantes, para o
bloco correspondente ao isomorfismo e entre (1) idéntico e (7) muito inferior, no
bloco relativo a lacuna do cliente.

Para identificar as intengdes comportamentais, os respondentes manifestaram
sua concordancia quanto a estarem satisfeitos e pretenderem permanecer com o0
fornecedor, e a estarem satisfeitos e pretenderem indicar o fornecedor para alguém,
assinalando entre (1) discordo totalmente a (7) concordo totalmente.

A estimacdo do modelo foi feita com base em modelagem de equagbes
estruturais, conforme Hair et al (2009), Sharma (1996) e Johnson e Wichern (1998).

Com base nos conceitos apresentados, tem-se 0 modelo a ser testado,
apresentado de forma simplificada na FIG 1. As hipéteses testadas foram:

H1: O isomorfismo mercadoldgico influencia positiva e significativamente a
lacuna do cliente.

H2: O isomorfismo mercadoldgico influencia positiva e significativamente a
inércia do consumidor.

H3: A Lacuna do Cliente influencia negativa e significativamente a inércia do
consumidor.

Lacuna
do cliente

Inércia do

consumido
r

Isomorfismo
! H2

mercadolégico

Figura 1: Modelo hipotético de pesquisa
Fonte: Elaboado pelos autores

4 — Resultados

Inicialmente, serdo apresentadas as estatisticas descritivas da amostra. Dos
188 questionarios preenchidos, 8 foram descartados por conterem blocos inteiros de
resposta em branco. Quanto aos questiondrios validos, a amostra apresenta a
seguinte composicao: 60% sédo do sexo masculino e 40% do sexo feminino. Quanto
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ao estado civil, 63% séo solteiros, 21% sao casados e 6% separados ou vilvos. A
faixa etaria dos entrevistados indica que 4% da amostra possuem menos de 20
anos, 70% estao entre 21 e 30 anos, 21% entre 31 e 40 anos, 4% entre 41 e 50, e
1% acima de 50 anos. No tocante a renda mensal, 15% recebem até R$2.000, 43%
entre R$2.000 e R$5.000, 19% entre R$5.000 e R$8.000, 10% entre R$8.000 e
R$12.000, e 13% acima de R$12.000. 27% da amostra é de estudantes, 61% de
trabalhadores assalariados, 3% de profissionais liberais e 9% de funcionarios
publicos.

O exame inicial indicou pequena incidéncia de dados ausentes, atingindo
namero maximo de 5 em uma variavel, 4 em outras duas, e variacfes entre 0 e 3
nas restantes. Nao foram identificados padrdes de ndo resposta e, devido ao
tamanho reduzido da amostra, os dados ausentes foram substituidos pelas
respectivas meédias. Os testes mostraram normalidade univariada, porém desvios de
normalidade multivariada. Quanto aos dados extremos, ndo foram identificados,
tanto em termos univariados quanto multivariados. Dadas essas caracteristicas,
optou-se pela estimacdo do modelo pelo método dos minimos quadrados
generalizados, segundo indicacdo de Hair et al (2009).

Ap6s as andlises preliminares, foi estimada a modelagem de equactes
estruturais, com a utilizacdo do AMOS 18, cujos resultados serdo apresentados a
seguir. A TAB 1 apresenta os resultados relativos ao modelo de mensuragéo.

TABELA 1. MODELO DE MENSURACAO. PESOS PADRONIZADOS.

Indicador Var. latente | Est. “t” | Sig.
Atendimento geral dos funcionarios 0,611 0,0
Aparéncia fisica das instalacdes 0,640 0,0
Leiaute das lojas Isomorfismo 0,561 0,0
Atendimento das reclamacdes :)nercadolégic 0,795 0,0
Correcgéo das contas 0,684 0,0
Atendimento geral dos funcionarios 0,731 0,0
Cobertura do sinal 0,591 0,0
Oferta de aparelhos Lacuna do 0,551 0,0
Atendimento das reclamacgdes cliente 0,624 0,0
Correcgéo das contas 0,785 0,0
Estou satisfeito e vou permanecer com o 0,774 0.0
fornecedor Inércia

Estou satisfeito e vou indicar o fornecedor 0,996 0,0
para alguém
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Fonte: Dados da pesquisa

As variaveis foram selecionadas com base nas estatisticas descritivas,
privilegiando-se aquelas que mostraram os efeitos percebidos de isomorfismo
mercadoldgico e lacuna do cliente. Desta forma, as variaveis que receberam maior
nimero de avaliagbes entre 5 e 7 foram as selecionadas, pois indicam maior
semelhanca entre os provedores de servico e também maior discrepancia entre o
servico esperado e o0 servico percebido. Nao foi utilizada a Analise fatorial
Exploratéria porque tais itens ja se referem a escalas validadas e testadas,
compondo as dimensdes do marketing de servigos.

A FIG 2 a seguir apresenta o modelo estimado.

Figura 2. Modelo Estimado.
Fonte: Dados da pesquisa

Das variaveis que compuseram o construto Isomorfismo Mercadolégico, duas
se relacionam a participacao dos funcionarios, duas a aspectos tangiveis e uma aos
processos. Portanto, com base nesses indicadores, os clientes pouco diferenciam as
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operadoras, isto €, para os clientes esses atributos tém qualidades semelhantes
entre as operadoras de telefonia movel.

Compdem o construto Lacuna do Cliente, duas variaveis relacionadas aos
funcionarios, uma relativa a prestacdo do servico, uma relacionada a oferta de
produtos e uma relativa aos processos. Destarte, nesses atributos reside a lacuna
dos clientes, ou seja, a maior diferenca entre o que o cliente esperava receber e
aquilo que ele efetivamente recebeu.

Por ultimo, aparece a Inércia do Consumidor, na qual destaca-se a satisfacao,
manifesta na intencdo de permanecer com o fornecedor atual e na comunicagao
boca a boca positiva, a despeito da lacuna observada no item anterior.

Apés essas consideracdes, devem ser mostrados o0s testes de
unidimensionalidade, confiabilidade e validade.

Para avaliar a unidimensionalidade dos conceitos, optou-se pela estimacéo de
analises fatoriais exploratorias para cada um, individualmente. Os resultados indicam
que, em todos os casos, somente um fator com autovalor superior a 1 foi extraido.
As variancias dos construtos foram: Isomorfismo (51,85); Lacuna (51,6%) e Inércia
(53,2%).

A confiabilidade foi avaliada pelo coeficiente alfa de Cronbach, e pela
confiabilidade composta, valores apresentados na TAB 2. A confiabilidade composta
minima é de 0,7, conforme Hair et al (2005) e Mesquita (2010), valor alcangado por
todos os construtos. Para o alfa de Cronbach, sugere-se valor minimo de 0,7,
superado em todos os casos. Conclui-se, destarte, pela confiabilidade das medidas.

A validade convergente foi confirmada pela significancia dos préprios
coeficientes estimados (TAB 1) e pela variancia média extraida, a qual deve ficar
acima de 0,5, valores alcancados por todos os construtos, conforme dados da TAB

2.
TABELA 2. CONFIABILIDADE DOS CONSTRUTOS
Construto Alphade Variancia Média | Confiabilidade
Cronbach Extraida Composta
Isomorfismo 0,77 0,76 0,94
Lacuna 0,76 0,82 0,96
Inércia 0,83 0,86 0,92

Fonte: Dados da pesquisa

A validade discriminante foi aferida, de acordo com proposicdo de Fornell e
Larcker (1981), pela comparacao entre a raiz quadrada da variancia média extraida
de cada construto com a variancia compartilhada entre os construtos, resultados que
podem ser observados na TAB 3. Na diagonal principal estdo as raizes quadradas
Variancias Médias Extraidas e nas células abaixo encontram-se os coeficientes de
correlacdo entre os construtos. Como nao se observa correlagdes entre construtos
superiores as raizes da VME, atesta-se a validade discriminante dos mesmos.
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TABELA 3. VALIDADE DISCRIMINANTE

| Isomorfismo | Lacunado cliente | Inércia
Isomorfismo 0,85 - -
Lacunado cliente 0,10 0,90 -
Inércia 0,006 0,17 0,81

Fonte: Dados da pesquisa

As relacdes entre os construtos do modelo sdo mostradas na TAB 4.
Observa-se gue a relacdo entre Isomorfismo e Lacuna do Cliente € positiva, com
significAncia de 1%, confirmando H1; a relacdo entre Isomorfismo e Inércia é
também positiva, com significancia de 5%, comprovando H2; e que a relacédo entre
Lacuna do Cliente e Inércia é negativa, significativa ao nivel de 1%, confirmando H3.

TABELA 4. MODELO ESTRUTURAL

Variavel Variavel Coeficiente Estatistica
dependente independente padronizado “t”
Lacuna do cliente Isomorfismo 0,339 3,394*
Inércia Isomorfismo 0,197 1,926**
Inércia Lacuna do cliente -0,408 -3,170*

Significancia: * 1%; ** 5%.
Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados relativos ao ajuste do modelo estrutural estdo na TAB 5. O
valor da estatistica Qui-quadrado leva a ndo rejeicdo da hipbtese de equivaléncia
entre as matrizes de covariancia, observada e estimada, favorecendo a aceitacdo do
modelo. Tal resultado é corroborado pelas medidas de ajuste absoluto, com o indice
de qualidade do ajustamento (GFI) superior a 0,9 e a raiz do erro quadratico médio
de aproximacéo inferior a 0,08, limites comumente utilizados na literatura, conforme
atestam Hair et al (2005) e Sharma (1996).
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TABELA 5. MODELO ESTRUTURAL. MEDIDAS DE AJUSTE

indice Valor

Medidas de ajuste absoluto

x*do modelo estimado 69,1
Graus de liberdade 51
Significancia 0,047
GFI 0,936
RMSEA 0,045

Medidas de ajuste incremental
AGFI 0,902
TLI 0,859

Medidas de ajuste parcimonioso 1,356

¥* normado

Fonte: Dados da pesquisa

As medidas de ajuste incremental, indice de qualidade do ajustamento
ajustado (AGFI) e indice Tucker-Lewis (TLI) estdo proximas do limite indicado de
0,9, uma pouco superior e outra levemente inferior. A medida de ajuste parcimonioso
apresentada é o qui-quadrado normado, que deve situar entre 1 e 2, valor também
alcancado. Tomados em conjunto, os indicadores atestam um bom ajustamento do
modelo.

5 - Consideracdes Finais

Com a presente pesquisa, buscou-se avaliar qual seria o efeito de um
possivel isomorfismo mercadologico sobre o comportamento do cliente de servicos.
A motivagcdo para o desenvolvimento do estudo surge de indicagbes académicas
atestando a crescente similaridade entre as ofertas de servigo, tais como Urdan e
Zufiiga (2001), Mesquita e Lara (2007), Bowen (1990), Souza Neto e Mello (2009),
Zacharias, Figueiredo e Almeida (2008).

Visando a atender ao primeiro objetivo especifico, foi avaliado como os
clientes percebem a similaridade entre os provedores de servigo. Os atributos tidos
como semelhantes foram: atendimento geral dos funcionarios, aparéncia fisica das

REUNA. Belo Horizonte - MG, Brasil, v.20, n.2, pl38-160, Abr. - Jun. 2013 - [SSN 2173-8834



Inércia Do Cliente: Estudo No Setor De Telefonia Mavel

instalacdes, atendimento das reclamacdes, leiaute das lojas e correcdo das contas.
Tais aspectos relacionam-se as pessoas, processos e evidéncias fisicas, segundo o
composto do marketing de servigos, conforme proposto por Zeithaml e Bitner (2003)
e Bateson e Hoffmann (2001).

A importancia dos atributos como formadores do construto denominado
isomorfismo mercadoldgico foi atestada pelos testes de confiabilidade e validade.
Dessa forma, identifica-se que ha sim similaridade entre as ofertas, conforme
percebido pelos clientes. Ademais, a sugestdo de Rodrigues (2001) relativa a
mensuracao em escala direta também encontra-se respaldada.

Por outro lado, as variaveis relacionadas ao preco (planos e tarifas), ao
servico (qualidade e cobertura do sinal) e oferta de produtos (aparelhos), ndo foram
avaliadas como similares, mostrando que nesses casos 0s clientes ndo veem as
operadoras como ofertantes de servi¢os parecidos.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico, foi mensurada a lacuna dos
clientes, ou a diferenca entre o servico esperado e o servigo percebido. As maiores
discrepancias foram encontradas nos atributos: atendimento geral dos funcionarios,
cobertura do sinal, oferta de aparelhos, atendimento das reclamacdes e correcao
das contas. Tais indicadores relacionam-se as pessoas, servico/produto e
processos. Nesse caso, identificam-se os atributos em que a qualidade da oferta
esta aguém do desejado pelo cliente. Também agora, os testes de confiabilidade e
validade mostram a importancia das variaveis na formacdo do construto. Sendo
assim, verifica-se que sob determinados dominios, os clientes percebem que
receberam menos do que desejavam.

A estimacado do modelo de equacdes estruturais serviu para o atendimento
dos objetivos 3 e 4. A relacédo entre isomorfismo e lacuna do cliente é positiva (H1),
com coeficiente padronizado igual a 0,339, e significativa, ao nivel de 1%. Isso indica
gue os clientes avaliam que quanto maior a similaridade entre as ofertas maior sera
a lacuna, ou seja, dado que ha ofertas semelhantes, o cliente espera receber
servicos de qualidade mais elevada, realcando a discrepancia entre o esperado e o
recebido.

A relacdo direta entre isomorfismo e inércia (H2) é positiva, coeficiente
padronizado de 0,197, com nivel de significAncia de 5%. Imagina-se com esse
resultado que a percepcao de similaridade entre as ofertas produza efeito positivo
sobre o comportamento inercial, talvez devido a um certo desalento do consumidor,
ao constatar que a mudanca de fornecedor ndo vai surtir os efeitos desejados em
termos de melhoria da qualidade do servigo.

A relacdo entre a lacuna do cliente e a inércia (H3) mostrou sinal negativo,
coeficiente padronizado de -0,408 e também é significativa ao nivel de 1%. Portanto,
quanto maior for a lacuna, menor serd o comportamento inercial. Imagina-se
destarte que se o cliente percebe que o servi¢co estd em desacordo com aquilo que
ele esperava e talvez |Ihe tenha sido prometido, ele tenderd a mudar facilmente de
fornecedor, contratando servicos de outros provedores. Reforcam essa assertiva
dados acerca do numero de operadoras e tempo com a operadora atual. A despeito
da idade relativamente baixa, tipica da amostra composta por estudantes
universitarios, 85% ja foram usuarios dos servicos de duas ou trés operadoras e
51% sé&o clientes da operadora atual por um periodo inferior a 3 anos.
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Considerando-se que o0s prazos de permanéncia minima usualmente sdo de 24
meses, imagina-se que a manutencéo de clientes tende a ser relativamente baixa.

Tal resultado reduz o efeito da lacuna sobre a inércia, ou seja, ainda que o
cliente imagine que ndo compensa mudar de fornecedor, pois todas as ofertas
tendem a se igualar, caso ele identifique uma grande lacuna, havera a tendéncia de
mudar de fornecedor. Ou seja, se o cliente percebe, de forma clara e objetiva, que a
qualidade do servico esta aquém do que esperava, ele pode trocar de operadora.

Tais assertivas vao de encontro ao proposto por Solomon (2008, p.148),
Yanamandram e White (2004), Yanamandram e White (2007) e Gounaris e
Stathakopoulos (2004), segundo os quais a inércia surge da inapeténcia do
consumidor em procurar alternativas, quer seja por falta de disposicdo, quer seja
porque nao acredita na existéncia de ofertas superiores.

Em sintese, hd o comportamento inercial devido ao isomorfismo
mercadoldgico, porém a percepcéo da lacuna do cliente atua no sentido de diminuir
0 comportamento inercial.

Por fim cabe destacar contribuicbes e limitagbes da pesquisa. Espera-se que
apresentar uma proposta para mensuracdo da similaridade entre as ofertas de
provedores de servi¢o, ainda que em carater embrionario, se traduza na primeira
contribuicdo. Propor uma escala para medir o fenbmeno, por ora denominado
isomorfismo mercadoldgico, significa medir um aspecto que tem sido referenciado na
literatura, ainda que de maneira dispersa.

Além desta, tem-se também como pretensa contribuicdo, a proposta para
medicdo da lacuna do cliente, assunto muito citado em termos conceituais, porém
pouco aprofundado em termos empiricos. Por fim, a avaliagdo das relacdes entre os
construtos aqui apresentada, identificando que a percepc¢ao da lacuna pelo cliente
tem efeito negativo sobre o comportamento de recompra e o efeito positivo do
isomorfismo sobre o mesmo comportamento de recompra sao também topicos
inovadores na literatura de marketing.

Como limitacbes da pesquisa, surgem algumas de carater eminentemente
metodologico. A utilizagdo de uma amostra de tamanho modesto, de usuarios de um
anico servico, com um publico de escolaridade elevada, limita a possibilidade de
generalizag@o estatistica dos resultados, e mais ainda, confere aos resultados um
carater unico, talvez exclusivo daquele tipo de publico. Sugere-se como possiveis
temas para futuras pesquisas, a ampliagdo do tamanho amostral, contemplando
segmentos diferenciados e a realizacdo de analises multigrupos.

Como limitagbes tedricas, tem-se a proposicdo das escalas baseadas em
itens genéricos, aplicaveis a uma vasta de servicos, pois foram extraidos do
composto do marketing de servigcos, generalista pela sua propria concepgcdo. A
identificacdo dos itens especificos de cada segmento de prestadores de servico
também surge como uma sugestdo para pesquisas futuras.
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