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Resumo

As pesquisas sobre reclamagéo dos consumidores tém sido desenvolvidas, predominantemente,
com base em relatos dos consumidores e com pouca énfase sobre os potenciais efeitos de
variaveis situacionais. O presente estudo investigou se o tamanho da empresa influencia a
quantidade de reclamacdes, medidas com base em comportamentos, e se tal relacdo pode ser
descrita quantitativamente. Foram utilizados dados publicos de telecomunicagdes, por ser o
segmento com maior nimero de reclamacdes no Brasil nos ultimos anos. Demonstrou-se que
uma funcdo poténcia possui bom ajuste aos dados e que o nimero de reclamagfes aumenta
proporcionalmente mais do que 0s aumentos na quantidade de clientes da empresa para todos
0s servicos, embora tenham sido encontradas diferencas entre eles. Esses resultados tém
implicacbes mercadoldgicas e gerenciais pois tornam possivel a predicdo do numero de
reclamacgdes em funcdo do tamanho da empresa e, consequentemente, a implementagéo de

providéncias que minimizem as reclamagdes.

Palavras-chave: Comportamento de Reclamacgdo dos Consumidores; Tamanho da Empresa;

Penetracdo da Marca; BPM; Telecomunicagdes.



Abstract
Research on consumer complaints has been developed, predominantly, based on consumer
reports and with few emphasis on the potential effects of situational variables. The present
study investigated whether the size of the company influences the amount of complaints,
measured based on behavior, and whether such a relationship can be described quantitatively.
Public telecommunications data were used, as it is the segment with the highest number of
complaints in Brazil in recent years. It was demonstrated that a power function has a good fit
to the data and that the number of complaints increases proportionally more than the increases
in the number of company customers for all services, although differences were found between
them. These results have market and managerial implications as they make it possible to predict
the number of complaints based on the size of the company and, consequently, the

implementation of measures that minimize complaints.

Keywords:  Consumer Complaint Behavior; Company size; Brand Penetration;, BPM;

Telecommunications.



O comportamento do consumidor tem sido foco de pesquisas ha décadas, sendo
reconhecido como fendmeno central nas relagdes comerciais em decorréncia da evolugéo do
conceito de marketing e, portanto, de interesse para atores no sistema econdémico, tais como
empresas comerciais, instituicdes financeiras e governos. Soma-se a isso o fato de ser um tipo
de comportamento emitido por todas as pessoas em maior ou menor escala (Schiffman &
Kanuk, 2000/1997; Evans, Jamal & Foxall, 2006; Solomon, 2008), e que ocorre em situacgdes
de pré-compra, compra e pos-compra (Foxall, 1998; Nalini, Cardoso & Cunha, 2013). Na
altima etapa citada, destaca-se o comportamento de reclamacdo dos consumidores que
geralmente ocorre em momentos de pds-compra e desempenha funcdo relevante nas
investigacbes de consumo. Conforme Landon (1980), as reclamacbes podem auxiliar as
empresas a reconhecer problemas no mercado, tais como: a necessidade de treinar equipes de
vendas e atendimento, melhorar ou reformular produtos e servicos, além de alertar sobre
questdes outras que precisam de correcao.

Por definicdo, a reclamacéo que ocorre nas relagcdes de consumo envolve uma reacgao a
algum problema com um produto, servico ou situacdo de compra (Mousavi & Esfidani, 2013;
Matos & Rohden, 2016; Mensah, 2016; Chan, Ha, Lee, Yung, Wong, et al., 2016; Lervik-
Olsen, Andreassen & Streukens, 2016; Garin-Mufioz et al., 2016; Shaw & Chovancovd, 2017).
O comportamento de reclamar, entretanto, tem sido pouco enfatizado, pois as pesquisas tém
investigado relatos acerca de reclamacBes ja experienciadas pelo consumidor ou de
experiéncias hipotéticas e futuras, assumindo que relatos sobre reclamagdo equivalem a
comportamentos de reclamar. Varias pesquisas, por exemplo, tém investigado a relacéo entre
medidas de insatisfacdo e o relato de reclamac6es (Gronhaug, 1977; Krapfel, 1985; Oliver,
1987; Singh, 1988; Maute & Forrester, 1993; Singh & Wilkes, 1996; Crié, 2003; Sharma,
Marshall, Reday & Na, 2010; Mensah, 2012; Nimako, 2012; Tronvoll, 2012; Mousavi &

Esfidani, 2013; Patwary & Omar, 2016), sendo que alguns autores tém defendido que



insatisfacdo ndo € condigdo necessaria para que ocorra reclamacao, embora possa influenciar
esse comportamento (Oliver, 1987; Mensah, 2012; Tam, Suki & Chang, 2013; Garin-Mufioz,
Pérez-Amaral, Gijon & Lopez, 2016).

Outros pesquisadores destacaram as relacdes entre relato de reclamacdes e variaveis
associadas ao conceito de personalidade ou aspectos cognitivos dos consumidores (Gursoy,
McCleary & Lepsito, 2007; Mittal, Huppertz & Kha, 2008; Kim, Wang & Mattila, 2010).
Algumas das variaveis estudadas foram as seguintes: autoconfianca (Phau & Sari, 2004;
Fernandes & Santos, 2008a; 2008b); polidez (Lerman, 2006); assertividade (Mahayudin,
Haron & Yin-Fah, 2010); impulsividade (Sharma et al., 2010); confianga, individualismo e
assertividade (Prasetyo, Hartoyo & Tinaprila, 2016); raiva (Min, Joireman & Kim, 2019). Em
contrapartida, Gronhaug e Zaltman (1981) e Bolkan e Goodboy (2015) indicaram que as
personalidades dos participantes ndo sdo preditores significativos de reclamacdo. H& estudos
que tém mencionado fatores como atitude, intencdo ou propenséao a reclamar como possiveis
variaveis que influenciam o comportamento de reclamar (Singh e Wilkes, 1996; Fernandes &
Santos, 2008; Hansen, Samuelsen & Andreassen, 2011; Rehman, Saeed, Kanwal, Rizwan,
Rehan & Hassan, 2013; Tam et al., 2013). De forma semelhante, Blodgett, Wakefield & Barnes
(1995) encontraram que consumidores com atitudes positivas em relacdo a reclamacao
possuem maior propensdo a buscar uma reparacdo antes de reclamar.

Outro aspecto investigado tem sido a relacdo entre experiéncias de sucesso com
reclamacdes e a probabilidade de o consumidor reclamar. Diversos autores tém relatado que 0s
consumidores que tiveram reclamacgdes atendidas com sucesso no passado possuem maior
probabilidade de se engajar no mesmo tipo de comportamento em situagdes semelhantes
(Gronhaug, 1977; Krapfel, 1985; Blodgett et al., 1995; Singh & Wilkes, 1996; Kim, Kim, Im
& Shin, 2003; Mahayudin et al., 2010; Hansen et al., 2011; Halim & Christian, 2013; Rehman

etal., 2013; Tam et al., 2013). Huppertz (2007) e Blodgett, Bakir, Mattila, Trujillo, Quintanilla



e Elmadag (2018) identificaram, a partir dos relatos dos participantes, que ndo sO a
possibilidade de sucesso em experiéncias prévias, mas também as politicas da empresa, se
favoraveis ao cliente, parecem aumentar a chance do comportamento de reclamagéo ocorrer.

Diversos estudos consideraram a severidade e o tipo da falha (com produto ou servigo)
como varidveis importantes que influenciam o comportamento de reclamar, segundo dados
obtidos em relatos (Matos, Rossi, Veiga & Vieira, 2009; Mousavi & Esfidani, 2013; Wan,
2013; Matos & Leis, 2013; Tojib & Khajehzadeh, 2014; Bolkan & Goodboy, 2015; Lervik-
Olsen, Andreassen & Streukens, 2016; Garin-Mufioz et al., 2016). Por outro lado, Matos e
Rohden (2016) ndo encontraram relacéo significativa entre a gravidade da falha e a reclamacao.
Outros autores investigaram variaveis relacionadas ao senso ou percepcao de justica. Achados
indicam que o primeiro é um fator significativo na predicao de reclamacdo (Phau & Sari, 2004;
Tam et al., 2013). No que se refere ao segundo, estudos tém destacado que quanto maior a
justica percebida pelo cliente no tratamento de reclamacdes, maior a satisfacdo e, assim, menor
a probabilidade futura de reclamar (Blodgett et al., 1995; Matos et al., 2009; Matos, Garrido,
D’Avila & Calixto, 2012; Matos & Leis, 2013; Lervik-Olsen et al., 2016).

As relaces entre fatores e caracteristicas sociodemograficas e reclamacgéo também tém
sido examinadas por meio de relatos. Garin-Mufioz et al. (2016) destacaram aspectos como
idade, nivel de educacdo e o0 sexo, sendo que pessoas do sexo masculino, mais jovens e mais
instruidos reclamariam mais. Essas relacbes entre idade e reclamacdo também foram
observadas por Bearden e Mason (1984), Phau e Sari (2004) e Prasetyo et al. (2016). No
aspecto relacionado ao nivel de educacéo, resultados também indicaram que maiores niveis de
escolaridade estariam relacionados a maiores probabilidades de reclamacdo (Morganosky &
Buckley, 1987; Phau & Sari, 2004; Prasetyo et al., 2016). O exame da relacdo entre sexo do
consumidor e reclamacdo tem gerado resultados inconclusivos, pois enquanto Phau e Sari

(2004) encontraram que pessoas do sexo masculino reclamariam mais, Prasetyo et al. (2016)



relataram que o maior indice de reclamacg6es seria do sexo feminino. Os estudos com énfase
na renda como fator relevante revelaram que quanto maior a renda, maior a probabilidade de
reclamacdo (Bearden & Mason, 1984; Morganosky & Buckley, 1987; Phau & Sari, 2004;
Prasetyo et al., 2016). Em contrapartida, Ndubisi e Ling (2006) encontraram que quanto mais
baixa a renda, maior a quantidade de reclamagéo.

Duas caracteristicas marcantes desse amplo conjunto de pesquisas sobre reclamagao
sdo0 a pouca énfase sobre os potenciais efeitos de varidveis situacionais (Bearden & Mason,
1984) e a premissa de que mensurar relatos de reclamacdo é equivalente a mensurar 0s
comportamentos de reclamar. A diferenca entre esses dois fatores esta no fato de os
comportamentos terem efeitos no ambiente (e.g. consequéncias para as empresas, efeito para a
resolugdo dos problemas, funcdo de eliminar aversividades para o consumidor). As
reclamacdes, portanto, embora também sejam comportamentos verbais, é influenciada pela
probabilidade de solugdo do problema. As pesquisas mencionadas, entretanto, tém procurado
explicar o comportamento de reclamar com base, principalmente, em construtos psicoldgicos,
tais como atitudes, insatisfacdo, tracos de personalidade e caracteristicas cognitivas, 0s quais
sdo concebidos como eventos mentais que causam o comportamento de reclamar e s6 podem
ser acessados indiretamente com base no que as pessoas dizem. Observa-se, consequentemente,
nessas pesquisas que muitos desses dados foram obtidos através de respostas a questionarios,
ou seja, comportamento verbal acerca desses construtos. De acordo com uma interpretacao
analitico-comportamental (cf. Skinner, 1953, 1957), tais relatos verbais podem ser
correlacionados com probabilidades ou tendéncias de se comportar de determinada maneira,
como, no caso, reclamar sobre o produto ou servi¢co, mas nao seriam concebidos como causas
ocultas e internas que causam o comportamento (Ryle, 1949; Foxall, 1997). Essa concepcao
de construtos que causam comportamento € uma premissa tipica da abordagem cognitiva sobre

0 comportamento de reclamacéo, que tem predominado nos estudos acerca do comportamento



do consumidor em geral (Oliveira-Castro & Foxall, 2005). Dentre as limitagOes das teorias
cognitivistas esta a baixa capacidade preditiva dos construtos psicolégicos em relacdo ao
comportamento das pessoas, predi¢do esta que tende a melhorar quando séo incluidas variaveis
situacionais e de histéria comportamental dos individuos (Wicker, 1969; Foxall, 1997). A falta
de énfase nos efeitos de variaveis Ultimas mencionadas e da investigacdo do que as pessoas de
fato fazem, é uma lacuna existente, a ser preenchida, na literatura predominante de inspiracdo
cognitivista (Foxall, 1997; Foxall, 1998; Foxall, 2001; Oliveira-Castro & Foxall, 2005; Nalini
etal., 2013).

Algumas poucas tradi¢des de pesquisa na area do comportamento do consumidor tém
destacado a investigacdo do comportamento, em contraste com relatos, e também dos efeitos
de variaveis situacionais. Uma delas € a linha de pesquisa desenvolvida por Ehrenberg
(1972/1988) que revelou regularidades nos padrdes de compra de consumidores. Ehrenberg,
Uncles e Goodhardt (2004) destacaram que esses padrdes determinam o desempenho de vendas
de uma determinada marca, mesmo que vez ou outra existam alteragdes no comportamento do
consumidor. Algumas das principais regularidades desvendadas sobre o comportamento de
compras de marcas em determinada categoria de produtos, foram as seguintes: (a) a fatia de
mercado é bem diferente entre marcas (e.g., cerca de 25 vezes maior para uma grande marca
em relacdo as pequenas), (b) poucos clientes sdo 100% leais ao longo do tempo (e.g.,
aproximadamente 12% dos clientes da marca), (c) os clientes que séo 100% leais ndo compram
com muita frequéncia, (e.g., em média, cerca de quatro das compras, contra 12 de todos 0s
clientes da marca), (d) existe tendéncia de duplo risco, ou seja, marcas menores além de ter
menos compradores, esses clientes também compram-nas em menor frequéncia e assim a fatia
de mercado e penetracdo diminuem muito, embora a lealdade diminua pouco (e.g., fatia de
mercado e penetracdo diminuem quase 10 vezes da marca maior paraa menor), (e) a quantidade

de clientes que uma marca possui aumenta ao longo do tempo (e.g., a0 comparar semanas e



anos, o numero parece aumentar de 12 a 15 vezes, aproximadamente) (Ehrenberg, 1972/1988;
Uncles, Ehrenberg & Hammond, 1995; Ehrenberg et al., 2004).

A identificacdo desses padrbes, conforme Ehrenberg et al. (2004), se baseia em
medidas de desempenho da marca, como pode ser observado nas regularidades mencionadas,
tais como: penetragdo (porcentagem de pessoas que compram a marca pelo menos uma vez
dentre todos que compram a categoria de produto), fatia de mercado (porcentagem de compras
de uma marca relativamente ao total de compras na categoria), medidas de lealdade (nGmero
de marcas diferentes compradas pelos consumidores) e de troca de marca (0 quanto clientes de
uma determinada marca compram outras marcas). Essas regularidades foram sistematizadas
com base no Modelo Dirichlet e tém sido replicadas em dezenas de produto e servigcos em
varios paises, tais como investigagdes com marcas de produtos alimenticios e de bebidas,
produtos de higiene pessoal, combustivel, medicamentos, canais e programas de TV, dentre
outros (Ehrenberg, 1972/1988; Goodhardt, Ehrenberg & Chatfield, 1984; Ehrenberg,
Goodhardt & Barwise, 1990; Uncles et al., 1995; Ehrenberg et al., 2004).

Essa énfase na investigacdo de comportamento de compra, em contraste com os estudos
de relatos dos consumidores que supostamente medem construtos psicoldgicos, aproxima a
linha de pesquisa desenvolvida por Ehrenberg e colaboradores da abordagem proposta por
Foxall (1990; 1998) que se baseia na analise do comportamento (AC), que possui um longo
percurso cientifico e experimental em psicologia. Conforme defendido por Foxall (1987; 2001)
e por Oliveira-Castro e Foxall (2005), a AC complementa este campo de estudo que possui
predominancia da teoria cognitivista com contribui¢des que enriquecem a diversidade tedrica
sobre o assunto. A proposta de Foxall integra conceitos e conhecimentos desenvolvidos nas
areas de AC, marketing e economia comportamental, com base nos quais foi proposto o

Modelo na Perspectiva Comportamental (BPM - do inglés Behavioural Perspective Model).



Este modelo, esbocado na Figura 1, inclui como antecedentes do comportamento, 0s
fatores da histéria de aprendizagem do proprio individuo e também do cenario que envolve o
comportamento de consumo, 0 comportamento em si € as suas consequéncias que, neste caso,
podem ser reforgadoras, aumentando a probabilidade de um determinado comportamento
voltar a ocorrer, e/ou punitivas, diminuindo a probabilidade de um determinado
comportamento voltar a ocorrer, consequéncias estas que se subdividem em utilitarias e
informativas (Foxall, Oliveira-Castro, James, & Schrezenmaier, 2006; Foxall, 2010;
Cavalcanti, Oliveira-Castro & Foxall, 2013; Nalini et al., 2013; Porto & Oliveira-Castro, 2013).
Figura 1:

Representacdo do BPM (adaptada de Foxall, 2010, p. 94)

Reforgo
Utilitario
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As principais variaveis dependentes do modelo sdo as respostas emitidas pelo
consumidor nas situacbes de consumo, ou seja, 0S comportamentos. A histéria de
aprendizagem se refere as experiéncias semelhantes ou relacionadas que o consumidor teve ao
longo da vida (Foxall et al., 2006; Porto & Oliveira-Castro, 2013). O cenario, segundo Foxall
et al. (2006) e Nalini et al. (2013), é composto pelos estimulos que estdo no contexto do

consumo e sao variaveis ambientais que podem ter carater fisico (e.g., propaganda no local da



venda, diversidade de marcas, maneira como os produtos estdo dispostos), social (e.g.,
quantidade de vendedores no local de venda, pessoas que acompanham o consumidor),
temporal (e.g., periodo de funcionamento da loja, durag&o de ofertas) e regulatorio (e.g., regras
da loja formuladas pela geréncia). A intersec¢&o entre a historia e o cenario é tida como situacéo
do consumidor (Foxall, 2010), pois as interacdes entre os efeitos das contingéncias passadas e
os efeitos das atuais possuem influéncia nas experiéncias de consumo (Porto & Oliveira-Castro,
2013).

As consequéncias podem ser classificadas como: reforco utilitrio e informativo,
punicdo utilitaria e informativa. Os reforcos utilitarios sdo ligados a beneficios préaticos, com
funcéo de utilidade para o consumidor, ou seja, sdo mediados pelo uso do produto ou servico
(e.g., conforto de um automovel, durabilidade de um produto de limpeza). Ja os informativos
possuem funcgdo social e sdo mediados por outras pessoas (e.g., prestigio, status obtido em
decorréncia de possuir ou usar uma determinada marca ou servi¢co). No caso de punigdes seria
0 contrario, em que as utilitarias seriam relacionadas a desvantagens também mediadas pelo
uso do produto ou servico (e.g., automével com alto custo de manutencdo, produto que ndo
funciona bem). E as informativas também sdo mediadas por outras pessoas, mas de maneira
desfavoravel (e.g., rejeicdo ou criticas recebidas no meio social do individuo ao consumir
determinada marca ou servi¢o). O modelo propde que os dois tipos de consequéncias estdo
envolvidos simultaneamente (Foxall, 1998; Foxall et al., 2006; Foxall, 2010; Cavalcanti et al.,
2013; Nalini et al., 2013; Porto & Oliveira-Castro, 2013).

O BPM tem se mostrado util para investigar diversos fendmenos afetos ao
comportamento do consumidor, como por exemplo: escolhas de marcas (Foxall, Oliveira-
Castro, James, & Schrezenmaier, 2004; Foxall et al., 2006); diferenciagdo de marcas (Oliveira-
Castro, Foxall, James, Pohl, Dias, & Chang, 2008); elasticidade de demanda (Oliveira-Castro

& Foxall, 2015); comportamento de procura (Oliveira-Castro, 2003); dentre outros.



O BPM possibilita interpretacdo operante e funcional do comportamento de reclamar.
Dessa forma, as analises advindas desse modelo vdo além da compreensdo da topografia do
comportamento, ou seja, da sua forma, identificando em especial a funcdo que ele possui nas
circunstancias em que ocorre. A andlise visa encontrar relagdo entre variaveis (aquelas
pertencentes ao BPM) e o comportamento, para identificar regularidades (Todorov, 2007,
Moreira & Hanna, 2012), conforme representacdo de analise funcional na Figura 2, em que 0
comportamento de reclamar, no caso de um consumidor de telecomunicagdes, diante de
problemas com a internet, é realizado por meio do site de uma agéncia reguladora, que possui
um campo para registrar reclamacGes. Na historia de aprendizagem pode haver indmeras
tentativas de utilizagdo do servigo previamente contratado e padrdo de reclamar mais ou menos
frequentemente. No cenario ha alguns elementos antecedentes a esse comportamento, como
dados acerca da operadora que o cliente utiliza, qualidade técnica dessa operadora, canais
disponiveis para reclamar, quantidade de acessos aquele servico da operadora em questdo, além
de operacdes motivadoras. As operagdes motivadoras estdo relacionadas a efetividade
reforcadora ou punidora (Laraway, Snycerski, Michael, & Poling, 2003), e poderiam envolver
0s problemas que alterariam o valor reforcador/punidor das consequéncias produzidas pela
reclamacdo, ou seja, tornam a reclamagdo um comportamento com maior ou menor
probabilidade de ocorrer, diante da situacdo do consumidor (conjunto de elementos do cenario
e da histdria de aprendizagem). Por fim, haveria consequéncias reforcadoras, que aumentam a
probabilidade do comportamento voltar a ocorrer, e punitivas, as que diminuem essa

probabilidade.
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Figura 2:

Analise funcional do Comportamento de Reclamacéo

ﬂ-listéria de aprendizagem (e. g.,\ / Reforgo: \

tentativa de utilizar o servigo .
previamente contratado. Cliente : Ut}htano (e.g., reparo
possui historico de reclamagdes g 1 realizado)
acerca do mesmo tema, esta / Comportamento de
com a operadora j4 a algum Reclamar (e.g., - Informativo (e.g.,
tempo, possui diversos servigos escrever uma familiares elogiam o fato do
com e;sa operadora) reclamag@o no site individuo ter aberto a
de uma agéncia \reclama(;ﬁo). /
-
e Coniri 4 reguladora de
e endrio (f::g., operadora que —>| telecormmicagdies
3 cliente utiliza possui constante sobre a operadora
rg incidéncia de reclamagdes sobre que utiliza, Punicdo:
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= operadora possui baixo indice de com a internet - Utilitaria (e.g., demora
s 0 = = r .
S sgtlsfagao dOS' chf:ntes,’ ha‘ \_contratada). / para ter o reparo realizado)
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“ realizar uma reclamacao, servigo - Informativa (e.g., lentiddo
com grande quantidade de para ser respondido).
acessos. Operac¢oes Motivadoras \ /
(e.g., servi¢o ndo entregue
conforme o contratado — sinal

\Qim de internet) //

Com o exemplo de anélise funcional supracitado, ressalta-se a importancia das variaveis

situacionais na explicacdo dos comportamentos. Dentre essas varidveis, uma das variaveis que
tem mostrado efeitos sistematicos sobre os comportamentos de compra é o tamanho da marca,
geralmente medida pela fatia de mercado e penetracdo (Ehrenberg, 1972/1988; Uncles,
Ehrenberg & Hammond, 1995; Ehrenberg et al., 2004). Resultados, ja mencionados,
mostraram que fatia de mercado e penetracdo da marca séo preditoras de grande parte das
outras medidas de compra, como repeticdo de compra (duplo risco), avaliacdo de marca,
frequéncia média de compra, lealdade, para citar algumas. Com base nisso, caberia investigar
se 0 tamanho da marca ou empresa estaria relacionado com a quantidade de reclamacoes.
Nota-se que, de forma muito semelhante as pesquisas existentes sobre reclamacdes,
estudos que abordam temas como tamanho da marca ou empresa também utilizam de
explicacdes por meio de construtos psicologicos, como, por exemplo, satisfacdo do cliente. Ha

pouca literatura acerca das relagdes entre comportamento de reclamacdo e tamanho da marca,
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destacando-se a influéncia do gerenciamento dessas reclamac¢fes como uma variavel estudada
em conjunto com medidas de desempenho de marcas. Blodgett, Bakir, Saklani, Bachheti e
Bhaskar (2015) caracterizam esse gerenciamento de reclamagdes em etapas como:
recebimento, investigacéo, resolucao e prevencao de reclamac0es e recuperagdo. Autores tém
identificado que se este manejo for feito de forma efetiva, aumenta fatia de mercado, a
lucratividade, a penetracdo e a competitividade da empresa, além de melhorar a compreensao
das reclamacdes (Fornell & Wernerfelt, 1988; Blodgett et al., 2015; Mensah, 2016; Abraham,
2017; Shaw & Chovancova, 2017; Demirgilines & Avcilar, 2017; Ayas, 2018; Quist, 2018; Joe
& Choi, 2019; Ziro, 2019). Rahim, Ahmed, Sarkawi, Jaaffar e Shamsuddin (2019) destacam
que as reclamagdes dos consumidores merecem atencdo da empresa, pois elas impactam
diretamente os negdcios e a participacdo de mercado.

A pesquisa de Cruz-Rodriguez e Galan-Figueroa (2019) relacionou de forma mais
especifica 0 comportamento de reclamacdo com medidas de desempenho. Segundo eles, as
reclamacgdes podem indicar perda de clientes e, consequentemente, diminuicdo na fatia de
mercado e aumento do custo para atragdo de novos consumidores. Também relataram que ha
influéncia do gerenciamento de reclamagfes na manutencdo de clientes. Este estudo resultou
em uma identificacdo do impacto positivo do tamanho da empresa, por meio da participagéo e
concentracdo de mercado no volume de reclamagbes (Cruz-Rodriguez & Galan-Figueroa,
2019). Embora a maioria dos achados neste campo do conhecimento tenham indicado que
comportamento de reclamacdo tem impacto no aumento ou diminuicdo da fatia de mercado,
Cruz-Rodriguez e Galan-Figueroa (2019) sugeriram também a analise inversa, pois levantaram
evidéncias de que o tamanho da empresa influencia o0 comportamento de reclamacao, assim
como o volume de reclamagdes que uma empresa recebe.

A partir desses estudos pode-se predizer que quanto maior a empresa, mais reclamacoes

ocorrerdo. No entanto, ndo se encontrou na literatura descri¢cdes quantitativas dessas relagdes,
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as quais podem gerar consequéncias relevantes para as empresas e consumidores. Levando em
consideracdo que uma medida para o tamanho da empresa poderia estar relacionada com o
namero de clientes, cabe examinar, por exemplo, se a quantidade de reclamacges aumenta na
mesma proporc¢do do aumento na quantidade de clientes da empresa (e.g., 10% de aumento em
clientes gera 10% de aumento de reclamacdes), em menor proporg¢éo (e.g., 10% de aumento
em clientes gera 7% de aumento de reclamagdes) ou em maior proporcao (e.g., 10% de aumento
em clientes gera 13% de aumento de reclamacGes). Esse tipo de informacéo pode ser relevante
para as empresas tomarem medidas gerenciais afetas a reclamacdes, para os consumidores, que
contariam com mais um elemento para nortear suas escolhas de marcas, e para 6rgdos
reguladores, que poderiam direcionar suas agoes de fiscalizagéo e regulacdo mais precisamente.

Com o propésito de investigar essas relacdes entre quantidade de reclamacgdes e tamanho
da empresa, foram obtidos dados na area de telecomunicagdes. A razdo para escolher dados
deste setor se baseia no fato de representar o segmento com maior nimero de reclamacdes no
Brasil nos ultimos anos (Secretaria Nacional do Consumidor [Senacon], & Ministério da
Justica e Seguranca Publica, n.d.-a, n.d.-b). Este setor é regulado no Brasil pela Anatel
(Agéncia Nacional de Telecomunicacdes), 6rgdo publico, que ndo so fiscaliza fornecedores de
servicos, tanto pablicos quanto privados, mas também se ocupa de assuntos ligados a protecdo
do consumidor (Alves, 2001) e possui vasta quantidade de dados disponiveis.

A Anatel recebe grande volume de reclamacGes a cada ano, direcionadas as prestadoras de
servigo, que sao as operadoras de telecomunicagdes. Por exemplo, em 2019 houve um total de
2,98 milhdes de reclamacdes referentes aos servicos das operadoras e, segundo a agéncia,
parece que a quantidade de reclamac6es possui relacdo com dados de acessos em servico das
operadoras (Agéncia Nacional de Telecomunicagdes [Anatel], 2020), mas ndo foi encontrada
nenhuma relacdo preditiva entre as variaveis. Os principais servigos regulados pela agéncia

sdo: TV por assinatura, Celular Pré e Pos-pago, Telefonia Fixa e Banda Larga (Anatel, 2020).
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A vantagem de se estudar um setor como esse estd na quantidade de reclamac@es recebidas em
um segmento que dispOe de diversos servicos e que, assim, possibilita comparagoes.

Diante do exposto, busca-se enfatizar variaveis situacionais, como tamanho das empresas,
conforme proposto pelo BPM e sugerido pelas pesquisas de Ehrenberg e colaboradores, e
identificar a sua relagdo com o comportamento de reclamagdo. O objetivo principal é verificar
se existem regularidades entre essas variaveis, com dados de telecomunicagdes. Vale destacar
que o tamanho das empresas foi aferido com base na quantidade de acessos aos servicos de
telecomunicacdes (como uma medida proximal de nimero de clientes) para cada empresa do
setor no Brasil. Além disso, buscou-se identificar como esses padrGes ocorrem
quantitativamente e se dependem, por exemplo, do servigo prestado neste segmento. Espera-
se, com esta pesquisa, aumentar a compreensdo do fendmeno e contribuir para melhorar a
predicdo e controle destes comportamentos, caso 0 tamanho das empresas se revele fator
preditor de reclamacgdes.

Método

Amostra

Foram utilizados dados abertos que podem ser obtidos na internet, principalmente em
fontes relacionadas a Anatel. Foram dados secundarios, extraidos ao longo do primeiro
semestre de 2020, anuais, relativos ao periodo de 2015 a 2019. As informacgdes usadas na
pesquisa foram: numero de acessos dos consumidores aos servigos de telecomunicacfes das
empresas em todo o Brasil (que foram utilizados como proxy de nimero de clientes, ja que se
referem a quantidade de uso dos servicos e ndo a quantidade de consumidores), além do
quantitativo de reclamacOes para cada servico de cada empresa ao longo do periodo
mencionado. Destaca-se que foram analisados, no total, cinco servigos (banda larga, TV por
assinatura, celular pré-pago, celular pés-pago, telefone fixo). E importante ressaltar que as

empresas escolhidas foram aquelas que coincidiam em ambos bancos de dados, ou seja, de
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acessos e de reclamagdes, e que tivessem dados em todo os meses dos anos analisados, para
que fosse possivel cruzar as informag6es. Assim, a quantidade de empresas a cada ano e para
cada servigo variou, considerando que algumas empresas comegaram a operar durante o
periodo, enquanto outras interromperam suas atividades.
Procedimentos

Para obter dados acerca da quantidade de acessos dos consumidores, foi acessado o site
da Anatel no primeiro trimestre de 2020. Nesta pagina foi possivel encontrar os Painéis de
dados de Acessos (Anatel, 2020) e navegar com diversas opc¢des de filtros (por periodo,
empresa, servico, dentre outros) e extrair planilhas a depender dos filtros escolhidos. Nesta
etapa da pesquisa, utilizaram-se dados de abas dessa pagina, cada aba para um servigo de
telecomunicacdo. Nessas abas foi possivel baixar dados de acessos mensais para cada servigo
ao longo dos anos e para as empresas que ofereciam aquele servigo. Além disso, foi utilizado
um campo chamado “Dados abertos” para baixar planilhas mais completas de cada servigo.

As informacdes do nimero de reclamacdes foram retiradas no mesmo periodo que 0s
dados de acessos do site da Anatel, sendo uma das paginas acessadas referente a informacdes
de Reclamagdes na Anatel (Anatel, 2020) e também outra pagina com os Painéis de dados de
Reclamac6es (Anatel, 2020). Na primeira opg¢édo, havia uma tabela com o quantitativo de
reclamacdes para cada servigo, a cada ano. Na ultima pagina citada também foi possivel
navegar com diversas opcdes de filtros (por periodo, empresa, servico, dentre outros) e extrair
planilhas a depender dos filtros escolhidos. Foram utilizados os filtros servigo e ano para baixar
arquivos anuais (que também continham informac6es mensais daquele ano) para cada servico.
Da mesma maneira, foi usado um campo chamado “Dados abertos” para baixar planilhas mais
completas com dados de reclamacdes.

As informacGes foram organizadas de acordo com as seguintes variaveis: tipo de

servigo; ano; meés; empresa; total de reclamacdes (por més, ano e servico); total de reclamacodes
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de cada empresa (por més, ano e servigo), total de acessos (por més, ano e servico); total de
acessos de cada empresa (por més, ano e servigo). Foram realizadas andlises descritivas das
principais variaveis e analises de regressdo para examinar as rela¢fes quantitativas entre
quantidade de reclamagdes, que é a variavel dependente (VD), e nUmero de acessos, que é a
variavel independente (V1).

Resultados

Ao iniciar as andlises foi possivel perceber que alguns dados demonstravam ser outliers,
ou seja, uma informacdo muito diferente do restante dos dados e que poderia impactar
estatisticamente os resultados da pesquisa (Field, 2009). Para corrigir essa questdo, optou-se
por retirar os outliers das analises, que foram duas empresas especificamente (a empresa NET
no servicgo de banda larga, por ter apresentado diferenca de mais de 2 pontos do desvio padrao;
e a empresa Nextel no servico de celular pré-pago no ano de 2019, por aparecer apenas neste
ano e nao possuir dados para os demais periodos analisados).

Para examinar as relacdes entre reclamaces e acessos, diversas equacdes foram testadas
para cada servico, cada ano e més, tais como: regressdo simples, exponencial, logaritmica,
poténcia e quadratica. Considerando que a funcdo poténcia apresentou bom ajuste e possui
simplicidade interpretativa e ampla adocdo em ciéncias de forma geral (e.g., psicofisica, curva

de demanda em economia), ela foi selecionada. A Equagéo 1, a seguir, foi adotada para isso:

Reclamagio = m ( NumeroAcessos)¥ 1)

em que Reclamacgdo corresponde ao numero de reclamagdes (VD), NUmeroAcessos
corresponde ao numero de acessos, usado como uma medida proximal do nimero de clientes
(VI), m e k seriam pardmetros obtidos empiricamente. Esses pardmetros foram obtidos com

base na seguinte regressao linear, que representa transformacdao logaritmica da fungéo poténcia:
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LN Reclamagao = a + b (LN NimeroAcessos) (2)

O parémetro b pode ser interpretado como uma medida de taxa de crescimento do nimero
de reclamacdes em funcdo de aumentos no numero de acessos. Se b for igual a 1, o nimero de
reclamacgdes aumenta em idéntica proporcéo ao nimero de acessos (e.g., se aumentasse 10% o
namero de acessos, aumentaria 10% o nimero de reclamagdes). Se b for maior que 1, o nimero
de reclamagdes aumenta em maior propor¢do do que o nimero de acessos (e.g., se aumentasse
10% o numero de acessos, aumentaria mais do que 10% o ndmero de reclamagdes). Se b for
menor que 1, o nimero de reclamacgdes aumenta em menor propor¢do do que o nimero de
acessos (e.g., se aumentasse 10% o numero de acessos, aumentaria menos do que 10% o
nimero de reclamacgdes). O parametro a, intercepto da funcdo, ndo teria interpretacdo
isoladamente, pois a quantidade de acessos de uma empresa ndao poderia ser igual a zero. O
parametro seria usado para estimar a quantidade de acessos que estaria associada a nenhuma
reclamacdo, ou seja, a quantidade de acessos estimada quando a quantidade de reclamac6es
fosse igual a zero, estimativa que pode ser obtida pela expressao — a/b, conforme Equacdo 3.
Essa € uma derivacdo da Equacao 2, pois ao transformar LN Reclamacé@o em zero e isolando o

LN NGmeroAcessos, a representacao seria:

(LN NameroAcessos) = —a/b (3)

Inicialmente foram calculadas regressdes com base na Equagéo 2 para cada servico a cada
ano, onde foram obtidos doze pontos para cada empresa, referente aos meses de cada ano. As
distribuic6es de frequéncia do coeficiente de determinacéo (r?) foram analisadas com o intuito
de verificar os ajustes da funcdo poténcia, como pode ser visto na Figura 3, em que ha um

grafico que inclui todos os servigos. Observa-se que todos os valores de r2 foram superiores a
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0,70 para todos os servigos. Esses resultados demonstraram bom ajuste da funcdo poténcia,
cujos parametros podem ser adotados para avaliar a relagdo entre reclamacdes e acessos.
Figura 3:

Distribuigéo de frequéncia do r? para todos os servi¢os, com inclusdo de todos os anos.

Frequéncia

0700 0750 0B00C 0850 0900 0950 1,000
r2

Para observacdo mais especifica dos dados, expde-se os valores de r2 por servigo. Para
banda larga o valor minimo foi de r2 foi 0,735, com maximo de 0,827 e a mediana de 0,752.
Para TV por assinatura, 0 minimo foi 0,773, com maximo de 0,882 e mediana de 0,850. Para
celular pés-pago, o minimo foi 0,825, com maximo de 0,919 e mediana de 0,858. Para celular
pré-pago, o minimo foi 0,940, maximo de 0,977 e mediana de 0,963. Para telefone fixo, o
minimo foi 0,839, méximo de 0,993 e mediana de 0,918.

Para ilustrar a relacdo entre logaritmo de reclamac6es (LogReclamacao) e logaritmo de
acessos (LogAcessos), na Figura 4 é possivel observar, para cada servi¢o, um grafico tipico
dessa relagdo. Foi escolhido 0 ano correspondente ao valor de r2 mais proximo da mediana para
cada servigo. Os gréficos sugerem que a inclinacdo da reta difere entre os servigos, o que
indicaria diferentes relag6es quantitativas entre LogReclamacédo e LogAcessos. Cada empresa
que foi incluida na anélise esta representada por icones diferentes nos gréaficos, referentes aos

meses do ano em questéo.
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Log de reclamagdes em fungéo de log de acessos, para cada servi¢o, com o uso da fungéo com

ajuste mediano (mediana de r?).
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Para que fosse possivel observar os nimeros de acessos em relacdo ao mercado, foi
calculado o valor relativo dos acessos de cada empresa ilustrada na Figura 4 pelo total de
acessos para cada servico. Sendo assim, 0 nUmero de acessos variou para as empresas
investigadas de 1,14% a 25,23% do total de acessos dessas empresas durante 0 ano para o
servico de banda larga. Esse numero variou de 0,53% a 51,10% para o servigo de TV por
assinatura. Para celular p6s-pago a variacdo foi de 0,47% a 42,10%. Para celular pré-pago, de
0,59% a 28%. E para telefone fixo o nimero de acessos variou de 2,27% a 33,22% para as
empresas mencionadas.

Com o proposito de testar se os valores dos parametros da Equacéo 2 obtidos para 0s
diferentes servicos diferem estatisticamente, foram realizadas analises descritivas dos
parametros, seguidas de comparages estatisticas. A Tabela 1 apresenta os valores de média,
desvio-padréo, assimetria e curtose relativas as distribuicdes do pardmetro b, a inclinagéo, que
pode ser interpretado como uma medida da taxa de crescimento de reclamag¢des com aumentos
do numero de acessos. Pode-se observar que as médias do parametro b foi positiva e maior que
1,00 para todos os servicos, 0 que sugere que a quantidade de reclamacdes aumenta com
aumentos no nimero de acessos e que o0 aumento de reclamacdes tende a ser proporcionalmente
maior que o aumento no numero de acessos. As médias do pardmetro diferiram entre os
servigos, tendo sido mais alta para telefone fixo e mais baixa para banda larga. Com o objetivo
de examinar a normalidade desde parametro, foi realizado o teste de Kolmogorov-Smirnov, o
qual indicou que o parametro b possui uma distribui¢do normal para todos os servigos, ou seja,
banda larga [D(5)=0,407, p=0,996], TV por assinatura [D(5)=0,508, p=0,958], celular pds-
pago [D(5)=0,507, p=0,959], celular pré-pago [D(5)=0,569, p=0,902] e telefone fixo

[D(5)=0,521, p=0,949].
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Tabela 1:

Analises descritivas do paréametro b da funcao poténcia para cada servi¢co analisado.

Analises Servicos

Banda Larga TV por assinatura  Celular P6s-Pago  Celular Pré-pago  Telefone Fixo
Média 1,13 1,20 1,19 1,29 1,50
Desvio 0,176 0,155 0,028 0,054 0,279
Padréo
Assimetria 0,344 1,116 0,972 0,601 1,159
Curtose -1,943 0,747 0,710 -0,618 1,480

A Tabela 2 mostra os valores de -a/b, que estima a quantidade de acessos associada a
uma quantidade de reclamac&o igual a zero. Nota-se que as médias sdo diferentes para cada
servico, indicando ser mais alta para celular pré-pago e mais baixa para banda larga, o que
sinaliza que para o primeiro estima-se uma quantidade maior de acessos, em comparagao aos
demais servicos, para que reclamac6es comecem a ocorrer, enquanto que para o segundo, uma
menor quantidade de acessos ja sinaliza que reclamacdes podem acontecer. Porém, como
representa a quantidade de acessos em logaritmo, faz-se necesséario calcular o antilogaritmo
para identificar o nimero real de acessos para reclamacdes ser zero. Para isso foi calculado
e¥_ utilizando a média de cada servico. Foi feito o teste de Kolmogorov-Smirnov e ele indicou
que —a/b possui distribuicdo normal para todos os servigos, banda larga [D(5)=0,429, p=0,993],
TV por assinatura [D(5)=0,652, p=0,788], celular p6s-pago [D(5)=0,578, p=0,892], celular
pré-pago [D(5)=0,467, p=0,981] e telefone fixo [D(5)=0,407, p=0,996].

Tabela 2:

Analises descritivas de — a/b para cada servigco analisado.

Anélises Servigos
Banda Larga TV por assinatura  Celular P6s-Pago  Celular Pré-pago  Telefone Fixo
Média 6,957 7,884 8,368 10,479 9,446
Desvio 1,240 0,970 0,139 0,250 1,031
Padréo
Assimetria 0,375 1,067 -1,052 0,446 0,603

Curtose -2,281 -0,258 0,623 -1,800 0,267
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Ao calcular o antilogaritmo, encontrou-se que, para o servigo de celular pré-pago, o nimero
de reclamac0es seria igual a zero quando o nimero de clientes for 35.560,82. J& para telefone
fixo, quando o numero for 12.657,43. Para celular pds-pago, 4.307,01. Para TV por assinatura,
2.654,46. E para banda larga ndo haveria reclamaces até a quantidade de 1.050,47 acessos.

Tendo em vista 0 pequeno tamanho das amostras (um parametro para cada ano),
realizaram-se também testes estatisticos ndo paramétricos para testar as diferencas dos valores
dos parémetros b e —a/b entre servicos. Foi realizado o teste Kruskal-Wallis para amostras
independentes para comparar as distribuicdes obtidas por cada servico. O teste mostrou que ha
diferengas na distribuicdo do pardmetro b entre as categorias de servigo [X?(4)=10,191, p =
0,037] e também na distribuicdo de —a/b [X%(4)=16,342, p = 0,003]. A Tabela 3 mostra o0s
valores da estatistica do teste e nivel de significancia para as comparacdes, no que se refere ao
parametro b. Pode-se observar que a inclinacdo diferiu significativamente entre 0s servigcos
banda larga (média de 1,13) e telefone fixo (média de 1,50), TV por assinatura (média de 1,20)
e telefone fixo (média de 1,50), celular p6s-pago (média de 1,19) e telefone fixo (média de
1,50). Ou seja, 0 Unico servigo que ndo é diferente estatisticamente de telefone fixo é celular
pré-pago (média de 1,29). As demais comparacGes ndo indicaram diferencas significativas.
Tabela 3:

Analises do paradmetro b com comparagdes entre servigos.

Comparag0es entre pares Analises
Estatistica do Teste Nivel de Significancia

Banda Larga e TV por assinatura -1,200 0,797
Banda Larga e Celular p6s-pago -0,800 0,864
Banda Larga e Celular pré-pago -8,400 0,071
Banda Larga e Telefone Fixo -11,600 0,013
TV por assinatura e Celular pés-pago 0,400 0,932
TV por assinatura e Celular pré-pago -7,200 0,122
TV por assinatura e Telefone Fixo -10,400 0,025
Celular p6s-pago e Celular pré-pago -7,600 0,103
Celular pés-pago e Telefone Fixo -10,800 0,020

Celular pré-pago e Telefone Fixo -3,200 0,492
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Na Figura 5 observa-se a representacdo visual do resultado acima descrito, com relacéo a
comparacdo entre servicos na quantidade de reclamagdes com o aumento no nimero de
acessos, indicando quais servigos possuem maior crescimento em relagdo aos demais a partir
das diferencas significativas acima.

Figura 5:

Representacao visual de comparac6es entre servigos do parametro b.

Telefone Celular
Fixo pos-pago

Telefone Celular

Fixo pré-pago

Celular Celular ~
pos-pago pré-pago M—

A Tabela 4 mostra os valores da estatistica do teste e nivel de significancia para as

comparacges entre 0s servigos, no que se refere ao parametro —a/b. Nota-se que ha diferencas
significativas entre banda larga e celular pré-pago, banda larga e telefone fixo, TV por
assinatura e celular pré-pago, além de celular pés-pago e celular pré-pago. Sendo assim, o
anico servico gque ndo é diferente estatisticamente de celular pré-pago é telefone fixo, assim
como encontrado nas analises do parametro b. As demais comparagdes entre servi¢os nao
indicaram diferencas significativas.

Tabela 4:

Analises do parédmetro —a/b com comparacGes entre servicos.

Comparagdes entre pares Analises

Estatistica do Teste Nivel de Significancia
Banda Larga e TV por assinatura -3,000 0,519
Banda Larga e Celular p6s-pago -5,800 0,213

Banda Larga e Celular pré-pago -16,400 0,000
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Banda Larga e Telefone Fixo -11,800 0,011
TV por assinatura e Celular pds-pago -2,800 0,547
TV por assinatura e Celular pré-pago -13,400 0,004
TV por assinatura e Telefone Fixo -8,800 0,059
Celular p6s-pago e Celular pré-pago -10,600 0,023
Celular pés-pago e Telefone Fixo -6,000 0,197
Celular pré-pago e Telefone Fixo 4,600 0,323

Para testar de outra maneira as diferencas estatisticas entre os parametros obtidos para 0s
diferentes servicos, foram realizadas andlises adicionais com regressdes incluindo dados de
todos 0s meses para cada servigo. Os parametros obtidos de regressdes que foram significantes
foram considerados para comparagao entre servicos. Todos os valores de r2 foram superiores a
0,70 para os servigos de TV por assinatura, celular pds-pago, celular pré-pago e telefone fixo.
Para o servico de banda larga, 86,66% dos valores foram acima de 0,70. Tomados em conjunto,
esses resultados também demonstraram um bom ajuste da funcdo poténcia. Mais
especificamente, para banda larga o valor minimo de r2 foi 0,644, com maximo de 0,907 e a
mediana de 0,780. Para TV por assinatura, 0 minimo foi 0,728, com méaximo de 0,953 e
mediana de 0,852. Para celular p6s-pago, 0 minimo foi 0,800, com méaximo de 0,942 e mediana
de 0,870. Para celular pré-pago, o minimo foi 0,932, maximo de 0,999 e mediana de 0,970.
Para telefone fixo, 0 minimo foi 0,804, maximo de 1,000 e mediana de 0,947.

Para celular pré e pds-pago todas as regressdes mensais ao longo dos cinco anos analisados,
ou seja, 60, foram significantes. Para TV por assinatura, 55 o foram. Para banda larga, 49. E
para telefone fixo, em menor quantidade, apenas 32. A partir disso, foram realizadas analises
descritivas dos parametros, além de comparages estatisticas, assim como realizado na anélise
de regressdes ano a ano.

A Tabela 5 destaca os valores de média e desvio-padrdo, relativas as distribuicdes do
pardmetro b para cada servigo. Nota-se que sdo resultados consistentes com as analises

anteriores feitas a cada ano, pois as médias também foram positivas e maiores que 1,00 para



24

todos os servicos, diferiram entre servicos e também foi mais alta para telefone fixo e mais
baixa para banda larga.

Tabela 5:

Analises descritivas do parametro b da funcdo poténcia para cada servigo, considerando

regressdes mensais.

Analises Servicos
Banda Larga TV por assinatura  Celular P6s-Pago  Celular Pré-pago  Telefone Fixo
Média 1,14 1,21 1,20 1,30 1,52
Desvio 0,166 0,154 0,046 0,089 0,279
Padréo

Realizou-se também os testes estatisticos ndo paramétricos para testar as diferencas dos
valores do parametro b entre servigcos na analise que considera os dados mensalmente. Foi
realizado o mesmo teste Kruskal-Wallis para amostras independentes para comparar as
distribuicdes obtidas por cada servico. O teste mostrou que ha diferencas entre as categorias de
servigo [X2(4)=104,911, p = 0,000]. A Tabela 6 destaca os valores da estatistica do teste e nivel
de significancia para as comparacdes entre 0s servigos, no que se refere ao parametro b. Pode-
se observar que a inclinacdo diferiu significativamente entre a maioria dos servi¢os, com
excecao de banda larga e TV por assinatura, banda larga e celular pds-pago e entre TV por
assinatura e celular pds-pago.

Tabela 6:

Analises do parametro b com comparagdes entre servi¢os analisados mensalmente.

Comparacdes entre pares Analises
Estatistica do Teste Nivel de Significancia

Banda Larga e TV por assinatura -3,786 0,795
Banda Larga e Celular p6s-pago -3,834 0,788
Banda Larga e Celular pré-pago -62,493 0,000
Banda Larga e Telefone Fixo -140,803 0,000
TV por assinatura e Celular pés-pago -0,048 0,997
TV por assinatura e Celular pré-pago -58,706 0,000
TV por assinatura e Telefone Fixo -137,016 0,000

Celular p6s-pago e Celular pré-pago -58,658 0,000
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Celular pds-pago e Telefone Fixo -136,969 0,000
Celular pré-pago e Telefone Fixo -78,310 0,000

A Tabela 7 realca os valores de —a/b e observa-se que as médias também séo diferentes
para cada servigo, sendo mais alta para celular pré-pago e mais baixa para banda larga, assim
como os achados anteriores.

Tabela 7:

Analises descritivas de — a/b para cada servico, considerando regressdes mensais.

Anélises Servicos
Banda Larga TV por assinatura  Celular P6s-Pago  Celular Pré-pago  Telefone Fixo
Média 7,26 7,91 8,36 10,45 10,21
Desvio 1,038 0,955 0,303 0,465 0,754
Padrédo

Também foi realizado o teste Kruskal-Wallis para amostras independentes para comparar
as distribuicGes obtidas por cada servico com relacdo a —a/b que considerou regressoes
mensais. O teste mostrou que ha diferencas na distribuicdo de —a/b entre as categorias de
servico [X2(4)=184,181, p = 0,000]. A Tabela 8 mostra os valores da estatistica do teste e nivel
de significancia para as comparagdes. Nota-se que ha diferencas significativas entre banda
larga e celular p6s-pago, banda larga e celular pré-pago, banda larga e telefone fixo, TV por
assinatura e celular p6s-pago, TV por assinatura e celular pré-pago, TV por assinatura e
telefone fixo, celular p6s-pago e celular pré-pago, além de celular pés-pago e telefone fixo.
Tabela 8:

Analises do parametro —a/b com comparagdes entre servi¢os analisados mensalmente.

Comparagdes entre pares Anélises
Estatistica do Teste Nivel de Significancia
Banda Larga e TV por assinatura -26,820 0,065
Banda Larga e Celular p6s-pago -53,914 0,000
Banda Larga e Celular pré-pago -157,464 0,000
Banda Larga e Telefone Fixo -148,347 0,000
TV por assinatura e Celular pés-pago -27,094 0,050

TV por assinatura e Celular pré-pago -130,644 0,000
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TV por assinatura e Telefone Fixo -121,527 0,000
Celular pds-pago e Celular pré-pago -103,550 0,000
Celular pds-pago e Telefone Fixo -94,433 0,000
Celular pré-pago e Telefone Fixo 9,117 0,574

Discussdo e Consideracdes Finais

Os resultados obtidos permitiram identificar quantitativamente as regularidades entre
quantidade de acessos e quantidade de reclamac6es, bem como diferencas entre servigos quanto
a tais regularidades. Esses achados complementam a lacuna identificada na literatura sobre a
relacdo entre reclamacdes e o tamanho das empresas, alem de utilizar uma variavel situacional,
conforme previsto pelo BPM, e que é importante para empresas.

Observou-se que a funcdo poténcia mostrou bom ajuste, simples, interpretdvel e com
potencial descritivo, indicando que a medida que o nudmero de acessos aumenta, o de
reclamacdes tende a acompanhar este crescimento para todos os servi¢os, em todos os anos
analisados, embora com diferencas entre eles. Os resultados foram semelhantes para as analises
mensais, em que a maioria dos coeficientes de determinacdo foram superiores a 0,70. 1sso
significa, inclusive, que a variacdo estatistica da VD estudada é explicada de forma
significativa pela variacao estatistica da VI, que ndo tem sido considerada pela literatura em
sua maioria. Ou seja, 0 tamanho da empresa é uma variavel importante quando se trata do
comportamento de reclamacBes dos consumidores e as pesquisas anteriores tém destacado
apenas que o gerenciamento e manejo das reclamac6es possui influéncia no desempenho da
empresa no mercado, por exemplo com relacdo a penetracdo das marcas, € que um mau
direcionamento dessas reclamacdes pode resultar na perda de clientes ou dificuldades para
aumentar o crescimento das empresas. Porém, no sentido inverso, com relacéo a influéncia do
crescimento da empresa no que as pessoas de fato fazem, que é a reclamacéo, ainda ha escassez
de estudos. Consequentemente, as investigacOes acerca do tema ndo tém examinado relacdes

quantitativas entre as variaveis.
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Os resultados aqui obtidos eram previsiveis, embora seja uma novidade no ambito
cientifico a interpretacdo sobre a proporcionalidade dessa relacdo. O padréo identificado tem
uma extensdo para o comportamento das empresas e reforca a ideia de olhar para variaveis
situacionais e, principalmente, para comportamento e ndo apenas para relatos acerca disso,
embora eles também possam ser investigados futuramente para buscar possiveis influéncias do
tamanho das empresas no que as pessoas dizem.

Os dados alcangados também complementam os achados de Ehrenberg sobre medidas
correlacionadas com o tamanho da marca/empresa. Destaca-se que, para todos 0s servigos, 0s
expoentes sdo maiores que 1.0 tanto nas analises anuais quanto mensais, o que indica que o
numero de reclamacgdes aumenta mais que proporcionalmente que o aumento no nimero de
acessos. Essa informagéo possui implicacGes gerenciais no sentido de chamar a atencdo para
essas variaveis e levantar questionamentos acerca de possiveis consequéncias praticas de ter
maior nimero de reclamacdes a medida que a empresa aumenta de tamanho, se é um fenémeno
apenas do segmento de telecomunicacdes ou se é plausivel expandir para outros setores e outros
servicos. Um aspecto que vale ser ressaltado € que a literatura também ndo aborda a diferenca
entre contextos, ou seja, aborda servicos de forma geral. A maioria dos estudos tem investigado
um anico servigo ou outros servicos de formas independentes, sem identificar que a relagao
entre reclamacdes e tamanho da empresa depende dos servicos para ser compreendida.

Dessa forma, outro dado importante € a diferenca encontrada entre servicos nas analises
anuais e mensais realizadas, sendo que para telefone fixo o nimero de reclamacGes aumenta
mais que para 0s demais servigos com 0 aumento no tamanho da empresa, por exemplo, e para
banda larga aumenta menos que para 0os demais servicos com 0 aumento no tamanho da
empresa. Um ponto que vale ser destacado é que, nas analises ano a ano, ao estimar a
quantidade de acessos que indicaria 0 momento em que reclamagdes comegam a ocorrer,

identificou-se que também ha diferencas entre servigos. Para celular pré-pago precisaria de um
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nmero muito maior de acessos em comparagdo com os demais. Em seguida, telefone fixo se
destaca novamente, mas com menos da metade de acessos mencionados para celular pré-pago.
E, no sentido inverso, para banda larga um pequeno nimero de acessos ja seria o suficiente
para que reclamacgdes comecem a acontecer. Essas diferencas tanto no que se refere ao aumento
de reclamacGes com relagdo ao tamanho da empresa, quanto a respeito do nimero de acessos
para que reclamagdes comecem a ocorrer, possivelmente se baseiam em aspectos operacionais
na prestacdo dos servicos ou em questdes de retorno no mercado, embora ndo tenha sido
possivel examinar os fatores que contribuem para essas diferencas.

Essas questbes operacionais poderiam estar relacionadas, por exemplo, com o fato de
telefonia fixa, que possui maior aumento proporcional, ser um servico que pode se tornar
obsoleto no futuro, ou por ser um servico que demanda instalagcdes nas casas dos clientes, o
que sugere um investimento na mao de obra e na quantidade de funcionarios para instalacdes
e manutencbes, embora esse Ultimo fator também seja uma verdade para banda larga, por
exemplo. Uma possivel explicacdo seria a respeito de as empresas investirem menos no
atendimento e/ou na qualidade do servico para telefonia fixa em virtude do motivo ja
mencionado acerca de se tornar obsoleto. Juntamente com telefonia fixa, o celular pré-pago
também possui um dos maiores aumentos proporcionais na relacdo de reclamac@es e tamanho
da empresa, além de que esses dois servicos sdo 0s que demandam maior quantidade de acessos
para existirem reclamacdes, e isso levanta um questionamento acerca de ambos serem servigos
que parecem ter o uso diminuido em func¢do das novas tecnologias e facilidades que um servico
de celular pés-pago e banda larga podem oferecer e que, inclusive, sdo os dois servicos com
menor aumento proporcional. Uma outra hipotese que pode ser trazida a tona é a de que para
0 servico de banda larga, que possui 0 menor aumento proporcional e que demanda um numero

menor de acessos para reclamagdes comecarem a acontecer, a relacdo poderia ser explicada
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pelo fato de dispor de uma grande quantidade de itens a serem contratados pelos consumidores
e isso segmentar também o tipo de atendimento prestado.

Com essas observacdes, o que provavelmente pode ocorrer com 0 aumento no tamanho das
empresas € um menor investimento no cliente, no servico que o cliente ird utilizar, no manejo
de reclamac0es, por exemplo, ou poderia até mesmo haver uma piora no servico, do ponto de
vista do consumidor. E séo exatamente medidas em combate a isso que as empresas podem
tomar para diminuir a quantidade de reclamagdes. De forma geral, as implicagdes gerenciais
sdo voltadas para um alerta as empresas. Se a empresa cresce, parece ser importante investir
em cuidados com relacdo aos clientes a fim de amenizar a quantidade de reclamagdes, 0 que
pode se refletir em outros comportamentos também, como as escolhas de produtos ou servicos.

Deve-se ressaltar, no entanto, que os dados utilizados ndo incluiram informacdes sobre
empresas menores, pois 0 banco de dados agrupava todas elas em um conjunto sé de
informacdes e isso impediria a comparacdo com as demais empresas analisadas. Essas menores
sdo aquelas que atuam em uma regido especifica e de forma restrita, em comparacdo com
empresas que atuam nacionalmente. Além disso, por serem bancos de dados independentes,
outras empresas ndao puderam ser usadas na analise, pois as informacfes de acessos e
reclamacdes ndo foram passiveis de cruzamento devido a alguma inconsisténcia.

Os resultados do presente estudo podem ser interpretados como um primeiro passo para
desvendar as relagdes entre quantidade de reclamacdes e tamanho da empresa. Novas pesquisas
sd0 necessarias para identificar as variaveis responsaveis por essas relagcdes quantitativas, bem
como para examinar se tais relacbes quantitativas também ocorrem em outros setores

econOmicos.
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