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Apresentacao

Emjaneiro de 2019 iniciou-se uma parceria entre a Agéncia Nacional de Telecomunicagoes
(Anatel) e o Instituto Brasileiro de Informag¢3o em Ciéncia e Tecnologia (IBICT) com
intuito de desenvolver metodologias para a analise das relagdes de consumo no setor
de telecomunicagbes no Brasil. Trata-se de projeto de pesquisa cientifica, denominado
"Estudo, desenvolvimento e aplicacao de metodologias de gestao de integragao de dados
para andlise de relagdes de consumo no setor de telecomunicagdes no Brasil".

Oprojetocontemplaestudos sobre ocomportamentodoconsumidoreocomportamento
das operadoras de telecomunicagdes, dividindo-se, portanto, em duas frentes de trabalho.
Na primeira, em que analisa-se o comportamento do consumidor, s3o previstos estudos
sobre satisfa¢do, qualidade percebida e comportamento de reclamagdes. J4 na segunda
frente, aanalise recai sobre o comportamento das operadoras, a partir do desenvolvimento
e aplicacao de metodologia para mapeamento de Boas Praticas de Relacionamento com o
Consumidor adotadas no mercado brasileiro.

A primeira etapa do trabalho envolveu a realizacao da revisio da literatura cientifica
internacional, assim como a condugio de pesquisas documentais acerca das temdticas
referentes as duas frentes de trabalho. Para viabilizar os estudos realizados em
ambas as frentes, essa etapa contemplou também o desenvolvimento de um modelo
tedrico-metodoldgico orientador da analise das relagoes de consumo de servigos de
telecomunicagdes, a luz da regulagao.

Os documentos desenvolvidos na primeira etapa, e aqui apresentados, serao utilizados
para orientar o planejamento e operacionalizagdo da préxima fase da pesquisa, que
consistird na execugao de estudos empiricos sobre as tematicas-alvo do projeto.
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Resumo

Dadas a importancia estratégica do mercado de servicos de telecomunicagbes para
o desenvolvimento socioecondmico dos paises e a demanda por uma abordagem
regulatdria sensivel ao comportamento dos atores envolvidos nesse mercado, tem sido
crescente a adogao de behavioral insights para a formulagio de politicas publicas de
regulacao em telecomunicagdes. Em linha com essa tendéncia, apresenta-se a proposta
de um modelo tedrico-metodoldgico que orienta a andlise do comportamento aplicada a
regulacdo das relacdes de consumo de servigos de telecomunicagdes. O modelo integra,
a partir de um mesma abordagem tedrico-metodolégica, andlises do comportamento
no nivel do consumidor, das operadoras de servigos de telecomunicagdes e de entidades
reguladoras. Por amparar-se na abordagem da andlise do comportamento (ou psicologia
comportamental operante), e articular conceitos do Behavioral Perspective Model (BPM), da
Theory of Marketing Firm (TMF) e da andlise funcional de sistemas sociais, o modelo permite
articular andlises funcionais do comportamento nas esferas ontogenética e sociocultural.
Além da apresentag¢do da fundamentagio tedrica do modelo, as propostas apresentadas
sdo exemplificadas a luz das relagoes de consumo de servigos de telecomunicagdes e, ao
final, sugere-se uma agenda de pesquisa para ilustrar o potencial heuristico da proposta.

Palavras-chave: Politicas publicas de regulagao. Behavioral insights. Analise do
comportamento

1. Introducao

O setor de telecomunicagdes é considerado fundamental para o desenvolvimento
econdmico e social dos paises (e.g., Telebrasil, 2019; Puga, & Castro, 2018, p. 235). A
ONU, por exemplo, aponta a expansao das tecnologias de informagao e comunicagao e
da interconexao global como uma das dreas de oportunidade para o desenvolvimento
sustentavel em sua agenda para 2030 (United Nations, 2015, p. 5). Dada a importancia
estratégica do setor, torna-se necessaria a formulagao de politicas ptblicas para fomentar
seu desenvolvimento.

No Brasil, desde a privatizagao das telecomunicagdes, em 1988, o setor gerou cerca
de 1 trilhdo de reais em investimentos e empregou mais de 500 mil trabalhadores,
arrecadando anualmente cerca de 60 bilhdes de reais em tributos (Telebrasil, 2018).
Apesar do crescimento do setor, no pais ainda enfrentam-se problemas como barreiras
ao investimento privado, necessidade de atualizagao legal e regulatéria, promogao de



inclusdo digital (Telebrasil, 2019) e prote¢ao dos direitos dos consumidores — o que se
infere a partir da grande quantidade de reclamagdes registradas para o setor junto ao
Sistema Nacional de Informagoes de Defesa do Consumidor (SINDEC, 2019).

Tais desafios s3o impactados, em parte, por politicas de regulagdo, campo que de
acordo com Baldwin, Cave e Lodge (2012, p.10) vem ocupando posi¢ao central em debates
sobre politicas ptblicas. Nesses debates, esses autores apontam para a emergente inter
ou transdisciplinaridade em que se tem buscado abordar temas pertinentes a regula¢ao
(p- 65-66). Em adicao, destaca-se a tendéncia da regulagdo responsiva, abordagem que
se afasta de prescrigoes de praticas regulatdrias 6timas, em prol de solugdes definidas
em funcdo das configuragdes de forgas atuantes no mercado em determinado momento
histérico (cf. Ayres & Braithwaite, 1992, p. 5). No contexto de telecomunicagdes, sugere-
se que a sensibilidade a essa configuracao de forcas depende, fundamentalmente, da
articulagao de conhecimento acerca do comportamento de, ao menos, trés grupos de
atores: operadoras de servicos, consumidores e 6rgaos reguladores. Demonstra-se
relevante, portanto, o uso de conhecimentos produzido pelas ciéncias do comportamento
para embasar atividades de regulagao.

A adogao de conhecimentos produzidos pelas ciéncias comportamentais para
subsidiar o planejamento de politicas ptblicas tem sido valorizado mundialmente, o que
é demonstrado pela inclusao do tema behavioral sciences como assunto global na agenda do
Férum Econémico Mundial (World Economic Forum, 2019), assim como pelo incentivo
da OECD ao avango da adogao de behavioral insights para os mesmos fins (e.g., OECD,
2017; OECD, 2019). A expressao especifica dessa tendéncia no setor de telecomunicagoes
pode ser exemplificada pelo caso da Comissao de Regulagio de Comunicagdes (CRC —
do espanhol Comisién de Regulaciéon de Comunicaciones) da Colombia, que em parceria
com a OECD e com a Universidade Konrad Lorenz, investigou o processo de tomada de
decisio dos usudrios em diferentes regides do pais, com o intuito de desenvolver um
regime de prote¢ao do consumidor (OECD, 2016).

De maneira geral, as pesquisas utilizadas no setor de telecomunicagdes para fins de
behavioral insights tém mostrado que a forma como as informacdes s3o apresentadas,
ou enquadradas, pode ter efeitos sobre como os consumidores respondem a essas
informagdes (OECD, 2010). Esse enfoque é caracteristico de uma abordagem cognitiva
do comportamento, em que se enfatiza o processo de tomada de decisdo individual
do consumidor e estratégias de nudging e arquitetura de decisio (e.g., Thaler, Sunstein
& Balz, 2010).

Apesar da contribui¢io desse referencial para o processo de formula¢ao de politicas
publicas de regulagdo, ele apresenta limitagdes, dada a énfase em processos cognitivos,
isto é, em varidveis intra-individuais, em detrimento de variiveis contextuais ou
situacionais das quais o comportamento pode ser fungao. Por isso, a abordagem cognitiva
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é restrita a analise do comportamento no nivel do individuo (o consumidor), sem enfatizar
caracteristicas do contexto no qual ocorre (cf. Foxall, 1997). Falta, portanto, a0 menos
para fins de regulagdo, um modelo integrador que permita articular, sob uma mesma
abordagem tedrica, andlises do comportamento dos trés principais grupos de atores
envolvidos no mercado regulado (consumidores, operadoras e entidades reguladoras).

A fim de conferir maior heuristica ao campo de estudos, ampliar a transdisciplinaridade
na area e estreitar a lacuna apontada, propde-se, como abordagem alternativa e
complementar, um modelo tedrico-metodolégico para a andlise do comportamento no
setor de telecomunicagdes, sob a dtica da regulagdo. A ideia foi desenvolver um modelo
que permitisse aintegracao dos trés niveis de analise propostos —consumidor’, operadoras
e entidades reguladoras — a partir de uma tinica abordagem teérico-metodoldgica. Para
tanto, o modelo articula conceitos do Behavioral Perspective Model (BPM) (Foxall, 1990, 1998,
2010, 2016), da Theory of Marketing Firm (TMF) (Foxall, 1999; Wella & Foxall, 2011, 2013;
Foxall, 2019) e da andlise comportamental do direito (Aguiar, 2013; 2017).

As trés teorias integradas no modelo sdo baseadas na abordagem da anilise do
comportamento ou psicologia comportamental operante (cf. Skinner, 1953, 1982). Trata-
se de uma abordagem da psicologia que adota como sistema explicativo a filosofia
do behaviorismo radical de Skinner (1982). De acordo com esse sistema explicativo, o
comportamento deve ser compreendido em seu contexto, a partir da analise das relagdes
que se estabelecem entre o organismo que se comporta e o seu ambiente (Chiesa, 2006, p.
189). Assim, a partir do ponto de vista da analise do comportamento, o objeto de estudo de
interesse nao é simplesmente o comportamento, mas as interagdes organismo-ambiente
(cf. Todorov, 2007, p. 57). Nessa perspectiva, busca-se descrever como ocorre a interagao
entre as pessoas e seus ambientes e os efeitos dessa interagdo sobre o comportamento e
sua manutengao (Chiesa, 2006, p. 189-190).

Além de contar com uma visao relacional de seu objeto de estudo, essa abordagem adota
o modelo de sele¢ao pelas consequéncias como modelo explicativo do comportamento
(Chiesa, 2006, p. 189; Aguiar, 2017 pp. 21-31). Trata-se de um modelo que explica o
comportamento em uma perspectiva histérica (Baum, 2006, p. 73-94), em 0posi¢ao a
explicagoes baseadas em causas imediatas — como é o caso das explicagoes baseadas em
eventos mentais ou cognitivos. A explicagao histérica selecionista—similar aquela adotado
por Darwin na teoria da evolugao — se baseia na consideragao dos efeitos acumulados de
muitos eventos ao longo do tempo como explica¢do para os fendmenos. Assim como na
teoria da evolugdo os individuos com maior sucesso reprodutivo sao selecionados pelo
ambiente, na andlise do comportamento o repertério comportamental de um individuo

1 Considera-se como consumidor e como empresas prestadoras de servicos também as entidades representativas
desses segmentos.



é selecionado pelas consequéncias que o comportamento produz no ambiente. Pode-se
dizer, entdo, que os comportamentos do individuo sio selecionados pelo ambiente, em
funcao de suas consequéncias (Skinner, 1981; Baum, 2006, 74-93).

O modelo de explicagao histérica adotado em andlise do comportamento (cf. Baum,
2006, pp. 86-93) apresenta algumas vantagens quando comparado com modelos
mecanicistas que predominam na literatura cientifica acerca do comportamento do
consumidor (Baum, 2005, pp. 50-68), por exemplo. Nesses modelos, como é o caso do
paradigma cognitivista em uma tradi¢ao S-O-R (Estimulo-Organismo-Resposta) (Chiesa,
2006, p. 179), 0s eventos ocorrem como elos em uma cadeia causal (Chiesa, 2006, p.107).
Assim, a influéncia de eventos ocorridos no passado é exercida no presente a partir
de entidades mediadoras, normalmente mentais ou internas (e.g., crengas, atitudes,
emocgdes) adotadas como explica¢ao imediata do comportamento para transpor lacunas
temporais entre eventos (Chiesa, 2006, p. 107). Os modelos de explica¢ao histérica, por
sua vez, permitem a transposi¢ao dessas lacunas temporais ao admitirem que influéncias
causais ocorram ao longo do tempo, sem a necessidade de elos de contiguidade entre
os eventos (Baum, 1999, pp. 98-99; Chiesa, 2006, p. 111). Como nao é necessario transpor
lacunas temporais, tampouco se torna util recorrer a entidades explanatdrias imediatas
— sejam elas mentais ou metafisicas — como causas do comportamento. Até porque essas
mesmas entidades também precisariam ser explicadas, o que levaria a um processo
interminavel de identificagao de construtos psicolégicos causais e geraria uma regressao
ao infinito (cf. Ryle, 1949).

O modelo explicativo da andlise do comportamento adota, portanto, um tipo de
explicacdo a0 mesmo tempo parcimoniosa — por nio requerer elos de contiguidade
entre os eventos (Baum, 1999; Chiesa, 2006) — e sofisticada, dado que, por enfatizar
relagGes funcionais entre eventos, situa 0 comportamento diretamente em seu contexto,
permitindo o enfoque direto nas varidveis que o explicam. Assim, em vez de procurar as
causas do comportamento no interior do individuo, recorre-se as varidveis ambientais e
histéricas das quais o comportamento é funcao, situando-o em seu contexto. Esse enfoque
contextual do objeto de estudo parece ser coerente com uma abordagem de regulag¢ao
responsiva, que privilegia o desenho de solu¢des em fungao do contexto histdrico e
cultural enfrentado pelo regulador (cf. Ayres & Braithwaite, 1992, p. 5).

Destaca-se, por fim, que inimeras demonstragdes de relagdes ordenadas entre o
comportamento e o ambiente em que ele ocorre, tanto em pesquisas experimentais de
laboratério como em situagdes aplicadas em diferentes contextos, sustentam a validade
e generalizagao de explicagoes baseadas na abordagem da anilise do comportamento
(Chiesa, 2006, p. 189). Especialmente na area de economia comportamental operante,
na qual se estud a o comportamento humano em contextos econémicos, o BPM (Foxall,
1990, 1998, 2010, 2016) e a TMF (Foxall, 1999; Wella & Foxall, 2011, 2013; Foxall, 2019), tém
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ganhado destaque. Jd na area da analise comportamental do direito destaca-se o pioneiro
trabalho de Aguiar (2013-2017), que a partir da combinagao da anélise do comportamento
com o conceito de sistemas sociais funcionalmente especializados fundamenta a analise
do comportamento no nivel sociocultural, permitindo abordar o comportamento do
regulador como organizagao que atua predominantemente no sistema econdmico, porém
exerce fungdes inerentes aos sistemas juridico e politico.

O Behavioral Perspective Model (BPM) (Foxall, 1990, 1998, 2010, 2016) constitui o principal
aparato teérico de inspiragao comportamental desenvolvido para interpretar e explicar
comportamento do consumidor (Nicholson & Xiao, 2010). Esse modelo combina a
psicologia comportamental operante (cf. Skinner, 1953), a economia comportamental
(cf. Hursh, 1980, 1984; Kagel, Battaglio & Green, 1995; Rachlin, Battaglio, Kagel & Green,
1981) e a ciéncia do marketing para aumentar a compreensio do comportamento
dos consumidores. O BPM tem se mostrado ttil para orientar andlises econdmico-
comportamentais em diferentes contextos de consumo. Citam-se como exemplos
pesquisas sobre padrdes de escolha de marcas (e.g., Foxall & Schrezenmaier, 2003; Foxall,
Oliveira-Castro, James & Schrezenmaier, 2006; Foxall, Oliveira-Castro & Schrezenmeir,
2004; Dias & Oliveira-Castro, 2006), atmospherics em shopping center (Ferreira & Oliveira-
Castro, 2011), consumo de produtos/servigos que prejudicam o meio ambiente (Foxall,
Oliveira-Castro, James, Yani-de-Soriano & Sigurdsson 2006), estratégias de marketing e
escolha de marcas e produtos em varejo (Porto & Oliveira-Castro, 2013) e comportamento
de usudrios de call center (Dias, 2010). Portanto, além da versatilidade do modelo para
orientar a andlise do comportamento do consumidor em diferentes contextos, destaca-
se ainda seu potencial integrador, na medida em que permite articular, em um mesmo
modelo analitico, conceitos e variaveis enfatizadas por diferentes areas do conhecimento
(e.g., economia, marketing, psicologia).

Reconhecendo a necessidade de levar em conta as influéncias reciprocas que se
estabelecem entre entre o consumidor e as organizagdes — entendidas como coalizoes
de individuos —, Foxall (1999-2019) desenvolveu a Theory of Marketing Firm (TMF). Usando
a mesma légica do BPM, a partir da TMF, Foxall reconhece a natureza relacional das
atividades de marketing: ao situar o comportamento do consumidor como evento
antecedente para o comportamento da firma e vice-versa, o modelo orienta uma analise
funcional integrada do comportamento desses atores.

Na andlise do comportamento do 6rgio regulador, sugere-se que o mesmo
modelo possa ser aplicado, com algumas adaptagbes. O principal antecedente para o
comportamento do regulador, sob a tica das relagdes de consumo, passa a ser o resultado
gerado pelas interagdes entre consumidores e empresas e vice-versa. Dessa forma, por
exemplo, as interagdes entre consumidores e empresas podem produzir resultados, como
reclamagdes, por exemplo, as quais funcionam como antecedentes para o comportamento



do regulador. Esse comportamento, por sua vez, pode gerar consequéncias que alteram
aspectos das interagdes entre consumidores e empresas.

Mais recentemente, o arcabougo comportamental também tem sido aplicado na area de
sistemassociais, possibilitandoumainterpretagdode fendmenos sociais consistentemente
embasada em uma teoria do comportamento. De acordo com a abordagem, Sistemas
Sociais Funcionalmente Especializados (SSFE) foram selecionados durante o processo
de evolugao das sociedades por aumentarem as chances de sobrevivéncia e bem estar
dos grupos sociais, na medida em que exercem a fungao de solucionar macro-problemas
enfrentados pelos grupos (cf. Aguiar, 2017). Esse arcabougo torna-se relevante no contexto
da presente proposta na medida em que agéncias reguladoras, ao exercerem suas fungdes
de fiscalizagao e regulacao de relagdes econdmicas, participam de trés dos principais
Sistemas Sociais Funcionalmente Especializados, a saber, dos sistemas econdmico,
politico e juridico. Essa interpretagao torna-se relevante para um arcabougo teoricamente
consistente de analise do comportamento de 6rgaos reguladores.

Diante do exposto, apresenta-se a proposta de um modelo que possibilite orientar,
a partir de uma mesma abordagem tedrico-metodoldgica, a andlise integrada do
comportamento dos agentes envolvidos em mercados regulados de telecomunicagoes, a
saber: consumidores, operadoras e entidades reguladoras.

2. Fundamentacao e proposicao do modelo tedrico metodoldgico

A sele¢iao do comportamento pode ocorrer, ao longo do tempo, a partir de contingéncias
em trés esferas: filogenética, ontogenética e cultural (Catania, 1999, p. 57). A primeira se
refere a seleg3o comportamental a partir de contingéncias relacionadas a sobrevivéncia e
reprodugdo da espécie: por meio do mecanismo da hereditariedade (cf. Aguiar, 2017, pp.
21-28), o ambiente seleciona aqueles padroes comportamentais (e outras caracteristicas)
filogeneticamente importantes para a aptiddo da espécie (Baum, 2006 pp. 73-80).
Enquanto nessa esfera ocorre a evolugao da espécie, na esfera de sele¢io comportamental
ontogenética o que evolui é o repertdério comportamental do individuo (Aguiar, 2017, p.
26) ao longo de seu tempo de vida, a partir da modelagem do comportamento por suas
consequéncias (de reforgo e punicdo, como serd explicado mais adiante) (Catania, 1999,
p. 57). Nesse caso, a sele¢ao ocorre por meio de condicionamento operante (Skinner, 1981,
p. 501), processo pelo qual o individuo se adapta as condigdes cambiantes do ambiente
(Aguiar, 2017, p. 21-31). Na terceira esfera, por sua vez, atuam contingéncias (também de
reforco e punicdo) responsaveis pela sele¢ao sociocultural, referentes as demandas de
reproducao e sobrevivéncia do grupo social. Nessa terceira esfera, padrdes entrelacados
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de comportamentos sociais, na forma de enunciagdo de regras, sao selecionados (cf.
Aguiar, Oliveira-Castro & Gobbo, 2019).

Para apresentar o modelo tedrico-metodoldgico, percorrem-se os fundamentos
tedricos da proposta com exemplos de aplicagdes nos trés niveis de analise que o modelo
integra — comportamento do consumidor, das operadoras de servigos e de dérgaos
reguladores - contemplando tanto a esfera de selegao ontogenética quanto a sociocultural.
Inicia-se no nivel da andlise do comportamento do consumidor de telecomunicagoes,
com a apresentac¢ao do paradigma analitico-comportamental (cf. Skinner, 1953) e do
BPM (Foxall, 1990, 1998, 2016), modelo adaptado da proposta original de Skinner, que
combina conceitos da economia comportamental (cf. Hursh, 1980, 1984; Kagel, Battaglio
& Green, 1995; Rachlin, 1989, 1995) e do marketing. Em seguida, apresentam-se os
fundamentos da TMF e sua aplicagio a andlise do comportamento de operadoras de
servigos de telecomunicagdes. Na sequéncia, apresenta-se o conceito de sistemas sociais
funcionalmente especializados (SSFE) (cf. Aguiar, 2017) para fundamentar a andlise
no nivel do sistema de regulagio. Por fim, apresenta-se o modelo tedrico metodolégico
proposto a partir da integragao do BPM, TMF e SSFE, e finaliza-se com a proposi¢ao de
uma agenda de pesquisa sugerida a partir do modelo.

2.1. Analise do comportamento

Para o estudo das interag¢des organismo-ambiente em andlise do comportamento
utilizam-se como instrumentos fundamentais a contingéncia triplice (ou contingéncia
de trés termos) e a andlise funcional (Todorov, 2007, p. 57). A contingéncia triplice é
a unidade basica de analise na proposta de Skinner (2003, p. 119), e se refere a relagao
de dependéncia que se estabelece entre uma resposta (comportamento) e 0s eventos
ambientais a ela antecedentes e consequentes (Catania, 1999, p. 28-29). Ao enunciar uma
contingéncia, realiza-se uma afirmagdo dotipo “se-ent30”, em que a cliusula “se” especifica
aspectos do comportamento ou do ambiente, enquanto a clausula “entao” remete aos
eventos ambientais a ele consequentes (Todorov, 2007, p. 60). Trata-se de uma relagdo
“estimulo-resposta-consequente”, em que o comportamento é funcao tanto de eventos
que o precedem (a ele antecedentes) quanto de eventos que dele resultam (consequentes)
(Catania, 1999, p. 28-29).

Os eventos (ou estimulos) consequentes contingentes ao comportamento podem ser
de dois tipos, a depender do efeito que exercem sobre ele: sio chamados de reforcadores
quando aumentam ou mantém a probabilidade de que uma classe de comportamentos
volte a ocorrer, e de punitivos quando a suprimem ou diminuem sua recorréncia
(Catania, 1999, p. 38; Skinner, 2003, p. 97). Os refor¢os e puni¢des podem ser tanto



positivos, caracterizados pelo acréscimo de estimulos no ambiente, quanto negativos,
quando ocorre a retirada de estimulos do ambiente (Skinner, 2003, p. 81; Moreira &
Medeiros, 2007, p. 70-71). Um exemplo de reforgo positivo (acréscimo de estimulo
reforgador) para o comportamento de efetuar uma chamada telefénica seria conclusao
da ligagao, por exemplo. LigagOes indesejadas de vendas por parte de uma operadora
de telecomunicagoes para seus clientes, por exemplo, poderiam ser interpretadas como
punigao positiva (acréscimo de estimulo aversivo ao ambiente) para o comportamento
de renovar o contrato, ao passo que cobrangas indevidas na fatura seriam exemplos de
punigao negativa (retirada de estimulo reforgador). A corre¢ao da fatura, por fim, poderia
exemplificar refor¢o negativo para o comportamento de reclamagdo, dada a retirada de
um estimulo aversivo do ambiente.

Ja os antecedentes, que constituem o primeiro termo da contingéncia, s2o estimulos ou
eventos que ocorrem no ambiente (Catania, 1999, p. 29). Tais estimulos ndo se constituem
como antecedentes per se, mas sim a partir da relacao, historicamente estabelecida, entre
eles e as consequéncias produzidas pelo comportamento — que se constituem como 0s
principais determinantes do comportamento (Moreira & Medeiros, p. 149). Uma das
funcoes dos estimulos antecedentes é a de sinalizar as ocasides nas quais determinados
comportamentos sao seguidos por determinadas consequéncias, caso em que sao
denominados estimulos discriminativos (Skinner, 2003, p. 118-122; Catania, 1999, 39-43).
Esses estimulos funcionam, portanto, como pistas que sinalizam a disponibilidade de
refor¢o (Baum, 2006, p. 118). Um exemplo seria a presenca de simbolo indicativo de rede
sem fio (wi-fi) gratuita em um dispositivo moével, sinalizando maior disponibilidade de
reforgo para comportamentos voltados ao trifego de dados (e.g., download de fotos) ou
para o comportamento de acessar a internet.

Entretanto, a efetividade (valor refor¢ador) dos estimulos varia ao longo do tempo, a
depender da presenga de determinadas condigdes (Catania, 1999, p. 43-44). Comunicar-
se com outras pessoas a distincia, por exemplo, pode se tornar mais importante sob
determinadas condi¢Ges, como situagdes de risco (e.g., desastres ambientais), incerteza
(e.g., periodo eleitoral, grandes greves) e isolamento (e.g., regides afastadas fisicamente
dos grandes centros urbanos). Outros eventos ambientais como datas comemorativas,
festividades ou elei¢des, por exemplo, exerceriam o mesmo efeito, aumentando o valor
refor¢ador sinalizado por dispositivos ou servigos de telecomunicagdes (e.g., dispositivos
moveis, redes wi-fi, banda larga), por exemplo. Tais situagoes, denominadas operagdes
motivadoras (ou estabelecedoras), exemplificam situagbes antecedentes que alteram
momentaneamente o valor das consequéncias do comportamento, assim como a
probabilidade de emissdo dos comportamentos as quais essas consequéncias sao
contingentes (cf. Michael, 1993, 2000; Laraway, Snycerski, Michael & Poling, 2003).
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O conceito de contingéncia evidencia a interdependéncia entre os conceitos de
comportamento e ambiente, dado que o primeiro nao pode ser explicado fora de seu
contexto (Todorov, 2007, p. 58). Dai a necessidade de recorrer a anilise das relagoes
funcionais que se estabelecem entre eles, com vistas a identificagao das varidveis
antecedentes e consequentes das quais o comportamento é fun¢io (Todorov, 2007,
p. 58-60). Esse processo de analisar as contingéncias para buscar os determinantes do
comportamento é denominado andlise funcional (Skinner, 2003, p. 38). Nesse tipo de
analise, busca-se explicar o comportamento a partir de sua fung¢io, em detrimento de sua
forma ou estrutura (dado que comportamentos com a mesma topografia, ou movimentos
similares, podem ter diferentes fungdes, e vice-versa) (Moreira & Medeiros, 2007, p. 147).
Isso é feito por meio da identificagao das consequéncias refor¢cadoras ou punitivas do
comportamento (relagio comportamento-consequéncias) e do contexto em que essa
relagdo ocorre (Todorov, 2007, p. 58), ou seja, das variaveis antecedentes que sinalizam
a disponibilidade dessas consequéncias e/ou alteram seu valor refor¢ador ou punitivo.

Todorov (2007, p. 58) sugere, no entanto, que “‘Um sistema de relagoes funcionais bem
definidas resultard em uma teoria util se também vier acompanhada de especificagdes de onde, no
ambiente externo, as varidveis independentes e as varidveis de contexto devem ser encontradas,
além de instrugoes sobre como detectd-las e/ou medi-las”. Em linha com essa demanda, com o
intuito de explicar o comportamento do consumidor em fung¢ao de suas consequéncias,
considerando as peculiaridades do contexto econdémico e social de consumo (Foxall &
Sigurdsson, 2013, p. 232), Foxall desenvolveu o Behavioral Perspective Model (BPM) (1997;
2010; 2016), que serd explicado a seguir.

2.2. Analise do comportamento do consumidor de servigos de telecomunicagoes
a partir do Behavioral Perspective Model (BPM)

OBPM éumaadaptagdodacontingénciatriplicede Skinner (1953), por meiodaqual Foxall
inova ao especificar explicitamente categorias de eventos antecedentes e consequentes
que devem orientar uma andlise funcional do comportamento do consumidor. No que
diz respeito aos antecedentes do comportamento, o BPM especifica eventos relativos ao
cendrio de consumo e a histéria de aprendizagem do individuo. O cendrio de consumo
se refere aos eventos fisicos, temporais, sociais ou verbais presentes no ambiente e que
sinalizam — ou alteram a efetividade — das provaveis consequéncias do comportamento.
Campanhas de comunicagio realizadas pelas operadoras de telecomunicagdes (e.g.,
pecas publicitirias, antincios, promogdes), as proprias operadoras que atuam na regiao,
canais de venda fisicos ou virtuais, comentarios ou pedidos realizados por outras pessoas,
demandas sociais e laborais, situagao climdtica na regido e até mesmo o dia da semana ou



o horario do dia para determinado consumidor podem se configurar como exemplos de
elementos ou eventos do cendrio de consumo.

E em funcio da histéria de aprendizagem, no entanto, que os eventos do ambiente
se tornam relevantes, e passam a figurar no cendrio do consumidor, adquirindo a
propriedade de sinalizar as provaveis consequéncias do comportamento (os eventos
se convertem em estimulos discriminativos), com base nas consequéncias passadas as
quais foram expostos os consumidores. A histéria de aprendizagem se refere, assim, aos
efeitos cumulativos das consequéncias de escolhas passadas do consumidor (cf. Foxall
& Sigurdsson, 2013, p. 233), a partir dos quais os eventos do cendrio de consumo passam
a sinalizar as provaveis consequéncias do comportamento. Uma nova oferta de uma
operadora, por exemplo, pode sinalizar maior ou menor reforgo para o comportamento de
aproximacao (e.g., aderir a oferta) ou esquiva do consumidor (e.g., solicitar portabilidade),
a depender das experiéncias vivenciadas pelo consumidor junto a operadora no passado.
O valor refor¢ador da oferta, entretanto, dependerd também do estado motivacional
(Aguiar, 2017, p. 42) do consumidor (operagao motivadora, como por exemplo, situagao de
saciagao ou privagao de recursos financeiros ou de acesso as tecnologias de comunica¢ao).

Essa interagdo entre cendrio e histéria de aprendizagem se expressa no modelo
por meio do conceito de situacao do consumidor (Figura 1). Assim, no BPM, variaveis
situacionais, resultantes da interagao entre eventos do cenario de consumo e da histéria
de aprendizagem do individuo, se constituem como os antecedentes do comportamento
(cf. Foxall, 2016, pp. 4-6). Nota-se, porém, que os eventos constituintes da histéria do
consumidor podem ainda sobrepujar elementos presentes imediatamente no cendrio,
gerando propensdes de comportamento relativamente estiveis independentemente do
contexto. Seria o caso, por exemplo, de consumidores que apresentam altas taxas de
reclamacdes independentemente do nivel de falhas do servigo ofertado.

Para efeitos de andlise do comportamento do consumidor, entretanto, o acesso
imediato a variaveis de histéria de aprendizagem nem sempre é possivel. Uma forma
comumente usada para obter informagdes dessa natureza tem sido a coleta de relatos
dos consumidores, na forma de questionarios e entrevistas (e.g., Porto & Oliveira-Castro,
2013). Medidas de satisfacao, qualidade percebida em servigos, qualidade percebida
da experiéncia do consumidor e lealdade atitudinal — em geral tratadas na literatura
cognitiva como construtos psicolégicos atitudinais de natureza conceitual distinta uns
dos outros (e.g., Aydin & Ozer, 2005; Cheng, Lai, & Yeung, 2008; Liu, Guo & Lee, 2001;
Turkyilmaz, Oztekin, Zaim & Demirel, 2013) — sio também exemplos desses relatos. A luz
do BPM, no nivel de anilise do individuo (consumidor), cabe interpretar tais relatos como
comportamento verbal. Eles revelam, entretanto, pistas acerca das contingéncias de
reforgo as quais o individuo foi exposto em decorréncia de sua relagio com o prestador de
servigos, e se constituem, portanto, como indicadores (varidveis proximais) da histéria de
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aprendizagem do consumidor (cf. Porto & Oliveira-Castro, 2013). Sob essa dtica, medidas
de qualidade percebida e satisfagio do consumidor seriam distintas, entre si, apenas
no que diz respeito aos aspectos das contingéncias de reforco (ou relacionamento com
o prestador de servigo) avaliados em cada instrumento de medida. Assim, tais medidas
(e respectivos construtos) nao revelariam diferentes fendmenos psicolégicos (do ponto
de vista tedrico-conceitual), dado que todas elas se constituem como relatos acerca da
experiéncia do consumidor com contingéncias associadas a uma empresa ou servigo.

Ainda com relagio aos antecedentes, outra inovagiao presente no BPM se refere a
ideia de que a influéncia de eventos do cenario de consumo ocorre nao sé em fungao
da histéria de aprendizagem do individuo, como também depende do nivel relativo
de abertura/fechamento do cendrio. Essa ideia se concretiza no conceito de escopo
do cenario, representado por um continuum que estabelece um ambiente de menor
ou maior restricao as escolhas (Foxall, 1998, pp. 334-335). Em um contexto em que o
consumidor nao controla as contingéncias, determinadas variaveis situacionais podem
alterar a disponibilidade e o acesso ao reforgo, ampliar ou reduzir os meios para que o
reforgo seja obtido e ainda impor maior ou menor necessidade de tarefas especificas a ele
contingentes. A avaliagao dessas condig¢des possibilita identificar o posicionamento do
cenario de consumo no continuum fechado-aberto, de acordo com Foxall (Foxall, 2009, p.
6). Assim, quanto mais fechado o cenirio, maior a pressao fisica, social ou verbal para que
o individuo adote padrdes de comportamento definidos por outrem e, portanto, menor a
variedade de alternativas de respostas disponiveis (Foxall, 2016, pp. 4-6). Como exemplos
de variaveis indicativas do nivel de abertura do cendrio citam-se o nimero de alternativas
de prestadores de servigo que operam em determinada regido, os recursos financeiros de
que o consumidor pode dispor para contratar o servigo, o nivel educacional dos consumidor
ou seu acesso a informagdes relevantes para a contratagao eficaz do servigo. O conceito de
cenario abrange, assim, tanto o ambiente imediato de consumo quanto o tipo de controle
exercido pelo ambiente sobre o comportamento (Foxall, 1998, p. 335). Cabe destacar que
o conceito de cendrio é especialmente relevante para uma andlise do comportamento no
setor de telecomunicagdes, dada a assimetria de forgas, entre consumidores domésticos e
as operadoras, que caracteriza as relagdes de consumo no setor.

Sintetizando, varidveis constituintes da situa¢io do consumidor — resultantes da
interagdo entre eventos do cendrio de consumo e da histéria de aprendizagem do
individuo — sio os precursores imediatos do comportamento no BPM. O efeito da a¢do
dessas varidveis é a indugdo ou inibi¢ao do comportamento, dado que elas sinalizam
as provaveis consequéncias refor¢adoras ou punidoras (fun¢io discriminativa) das
alternativas comportamentais disponiveis, ou ainda alteram a efetividade dessas
consequéncias (fungao motivadora) (Foxall, 2016, pp. 4-6).



Nota-se que os efeitos das variaveis situacionais do BPM s3o 0s mesmos previstos no
modelo basico de contingéncia triplice proposto por Skinner. O que o BPM traz de novo
com relacao a dimensao de consequentes do modelo de Skinner — que originalmente
apresenta refor¢o e puni¢ao como categorias de consequentes do comportamento — é a
caracteriza¢ao dos estimulos reforgadores e punidores como utilitarios e informativos.
Enquanto os consequentes utilitirios derivam do valor de uso do objeto de consumo (sejam
produtos ou servigos), os informativos decorrem de feedback social a ele associado. Assim,
0 BPM abarca tanto a influéncia das propriedades funcionais, técnicas e econdmicas dos
bens (consequentes utilitarios) quanto o significado social de sua aquisi¢ao (consequentes
informativos) (Foxall, 1998, pp. 326-327; Foxall, Oliveira-Castro, James & Schrezenmaier,
2006, p. 103; Foxall, 2016, pp. 6-7). A Figura1 a seguir ilustra o modelo.

Figura 1. Behavioral Perspective Model (BPM) (Foxall, Oliveira-Castro, James, Yani-de-Soriano & Sigurdsson,
2006), adaptado pelos autores.

Como exemplos de reforcadores utilitarios em servigos de telecomunicagdes, citam-se
0 acesso a internet, a programas de TV por assinatura, ou a ligagdes via rede de telefonia,
incluindo aspectos da qualidade desses acessos (e.g., velocidade, imagem, som). Outro
exemplo seria a solu¢io de um problema de funcionamento do servigo, realizada pela
operadora, diante de uma reclamagido do consumidor (cf. Dias, 2010). Quanto aos
consequentes informativos, um exemplo seria o tratamento dispensado ao cliente por
parte dos atendentes da operadora, podendo se configurar como refor¢o quando realizado
de forma que indique respeito e prestigio ao cliente (e.g.; educagio e demonstragio de
disponibilidade), ou puni¢ao, no caso contrario (cf. Dias, 2010).

Além dos reforcos utilitirios decorrentes diretamente do uso do servigo, nota-se
que o servico de telecomunicagoes dd acesso também, mesmo que indiretamente, a
outros reforcadores utilitarios, como a aquisi¢ao de produtos ou servigos a distincia,
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por exemplo. Entretanto, nota-se que o beneficio central contratado pelo consumidor
é comunicar-se ou ter acesso a conteiido de comunicag¢do. Ou seja, grande parte dos
beneficios produzidos pelo servico s3o de carater social (e.g., interagir diretamente com
outras pessoas) ou ao menos obtidos via mediagao social (e.g., compra de produtos pela
internet) — além da prépria interagao entre cliente e operadora. Assim, a distingao entre
reforgadores utilitirios e informativos é especialmente relevante para uma anélise do
comportamento de consumo de servigos de telecomunicagdes.

Em sintese, no BPM os eventos constituintes da situagiao do consumidor, que ocorrem na
intersecaoentreocenariodeconsumoeahistériadeaprendizagemdoindividuo, sinalizam
as provaveis consequéncias (refor¢cadoras ou punitivas) utilitirias ou informativas do
comportamento. Tais consequéncias ocorrem ao longo de todo o processo de consumo,
tanto nas etapas pré-compra (e.g., atividades de procura por uma operadora de telecom,
busca de informagdes sobre condigbes de contratagao e reputagido das operadoras),
como de compra (e.g., interagdo com vendedores, analise de condicdes contratuais,
comparagao entre propostas) e pds-compra (e.g., procedimentos para pagamento,
instalagdo/ativagao de equipamentos e servigos, acesso e uso dos servigos, relatos de
satisfacao e qualidade percebida, reclamacdes, recomendagdes, contatos com operadoras
nos contact centers). Na visao econdmica comportamental operante, o comportamento de
consumo é compreendido, portanto, como uma cadeia de comportamentos a partir dos
quais os consumidores interagem com o ambiente para ter acesso a produtos e servigos.
A partir dessa interagao ocorrem altera¢des no ambiente imediato (£ em Figura 2), dada a
producio de consequéncias para o consumidor. Entretanto, o modelo aponta para efeitos
dinamicos ao longo do tempo, dado que as consequéncias produzidas (em t) alteram a
histéria de aprendizagem do individuo, o que, por sua vez, altera a fung¢ao dos elementos
do cenario de consumo em novas ocasies (em t ). Os efeitos dindmicos do modelo sao
apresentados na Figura 2, a seguir.

Figura 2. Efeitos dinamicos do Behavioral Perspective Model (BPM).



Diante dessa visdo, destaca-se como relevante a relagao reciproca que se estabelece
entre os consumidores e as organizagdes, dado que o comportamento no dmbito das
firmas altera o comportamento do consumidor e vice-versa, como preconiza a Theory of
Marketing Firm (TMF), apresentada a seguir.

2.3. Theory of the Marketing Firm (TMF) aplicada a analise do comportamento de
operadoras de telecomunicacgoes:

Arazio de ser de uma organizagao empresarial é criar e manter um comprador (Foxall,
1999). A teoria da firma de marketing (Foxall, 1999, 2018, 2019) propde que a empresa
moderna é uma organizagio que responde de forma lucrativa aos imperativos da
orientagao ao mercado. Em outras palavras, é aquela organizag¢ao que responde a escolha
do consumidor de maneira a satisfazer tanto os requisitos do cliente quanto os objetivos
financeiros e mercadolégicos da empresa. Para alcangar esse fim, diante de um ambiente
de competi¢ao empresarial, é necessaria a pratica de marketing eficiente (Gama, 2011). De
acordo com a TMF (Foxall, 2019), a atividade de marketing é o produto final gerado a partir
do entrelagamento de comportamentos de trabalhadores de uma firma e seus clientes. De
acordo com essa visao, a gestao orientada para o mercado impde a firma (ou seja, aos seus
trabalhadores) a necessidade de cumprir trés fun¢des (Foxall, 2018), a saber: (1) a criagdo
de inteligéncia de marketing, que envolve pesquisa de mercado e resposta gerencial; (2) a
formulagdo da estratégia de marketing, preocupada em determinar o escopo estratégico
planejado da firma; e (3) o gerenciamento do marketing mix, implementagao do portfélio
de atividades de marketing através dos quais a empresa buscara atingir seus objetivos
desenvolvidos ao longo das duas primeiras etapas. Todas essas s3o ferramentas capazes
de viabilizar a geragdo de consequéncias tanto para os clientes (configuracao do uso do
servigo) quanto para a propria firma (lucro).

Assim, nota-se que existe um relacionamento entre as ac¢des dos clientes e dos
trabalhadores da firma e o que eles ganham e perdem ao longo da relagdo de oferta e
consumo, o que demanda um modelo tedrico integrador que permita explicar como,
porque e, principalmente, em que situagdes, a interagao entre eles ocorre de forma efetiva
(Roberts, Kayande, & Stermersch, 2013). A TMF é baseada no conceito de contingéncia
bilateral (Foxall, 1999; Vella e Foxall, 2011). De acordo com esse conceito, as atividades de
planejamento, concepgao e implementagao do mix de marketing realizadas por executivos
e técnicos da firma (entendidas como comportamentos da firma) produzem contextos,
por meio da programagao de estimulos discriminativos (antecedentes) e reforcadores
(consequentes), para que os consumidores pesquisem, comprem e utilizem os servigos.
Os comportamentos dos consumidores, a partir dai, produzem consequéncias tanto
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para o comportamento dos consumidores (e.g., uso do servigo e beneficios utilitarios
e informativos dele decorrentes) quanto para o comportamento da firma — sejam elas
utilitdrias (e.g., receita de vendas) ou informativas (e.g., indicadores de feedback sobre o
desempenho, boca-a-boca positivo ou negativo, reputagio da marca).

As consequéncias contingentes ao comportamento da firma, aliadas ao seu préprio
comportamento produzem outras consequéncias posteriores, como resultado liquido
(e.g., reforcadores tais como o lucro). Além disso, esse reforcador (lucro) pode
retroalimentar os comportamentos da firma, interagindo com seus contextos,
constituindo-se como fonte para que a firma obtenha mais recursos e se perpetue no
mercado. Se isso ocorrer, mais comportamentos da prépria firma s3o estimulados
(contratagoes de mais ou melhores profissionais e mais ou melhores recursos para
gerar novos produtos e mercadorias), os quais produzem novos contextos para os
consumidores, bem como, o resultado liquido para a firma.

A resposta da firma para gerar lucro para si e para criar o contexto favoravel a futuras
compras por parte dos consumidores depende do quao bem ela realiza suas atividades de
marketing. Ou seja, do quanto ela é capaz de ofertar produtos ou servi¢os que produzam
reforgadores adaptados a cada demanda, além da correta precificagio de cada oferta, para
que se torne possivel a satisfagao dos consumidores e a obten¢ao de lucros por parte da
organizagao. Vella e Foxall (2013) qualificam essas atividades como controle dos padroes
de reforcamento (refor¢adores e punidores) e controle do cendrio do consumidor.
Assim, o desempenho do profissional de marketing, ou da firma como um todo, pode ser
medido a partir do quanto ela é efetiva em gerar reforcadores e reduzir punigdes para si
e, simultaneamente, gerar cendrios de consumo atrativos, alocar reforgcadores e reduzir
punigdes aos consumidores.

Conforme a TMF, portanto, o papel da firma é programar contingéncias que aumentem
a probabilidade e magnitude de refor¢o e diminuam a probabilidade e magnitude de
punicdo para comportamentos de aproximagio do consumidor. Ao longo do tempo,
continuas interagdes bem-sucedidas entre organizacio e consumidor produzem
uma histéria de contingéncias refor¢adoras para ambos. Em intera¢do com a histdria
de aprendizagem, variaveis presentes no cendrio de consumo e no cendrio da firma
sinalizam as provaveis consequéncias reforcadoras para novas interagdes. A partir desse
conjunto de sucessivas interagoes e da exposi¢iao a contingéncias bilaterais de reforco,
os comportamentos da organizagio e do consumidor se retroalimentam mutuamente,
tornando futuras interag¢des cada vez mais provaveis.

Os padroes de comportamento dos consumidores, no nivel agregado, realimentam
o cenario da firma (linhas pontilhadas na Figura 3), funcionando como estimulos
discriminativos que sinalizam a provavel efetividade das praticas de marketing adotadas



(cf. Vella & Foxall, 2013, p. 378). Ao mesmo tempo, o comportamento do consumidor (e.g.,
contratag¢ao do servigo, adesdo a ofertas, reclamagdes, pedido de portabilidade) produz
consequéncias para a firma, tanto utilitarias (e.g., aumento ou redugao lucro, receita ou
fatia de mercado) quanto informativas (e.g., reputa¢io da marca) (seta pontilhada na
Figura 3).

Por outro lado, as intervengdes programadas pelas operadoras sao antecedentes para
comportamentos do consumidor ao longo da jornada de relacionamento com a empresa
(linha pontilhada, Figura 3). Assim, as atividades de marketing — comportamento da firma
(e.g., campanhas de vendas, disponibilizagao de aplicativos digitais, atendimento no
contact center) — se concretizam no cendario do consumidor, ao longo das etapas de vendas
e servicos dajornada da operadora e das etapas de pesquisa, contratagao, uso, pagamento
e engajamento, referentes a jornada do consumidor (cf. McKinsey, 2017), ora sinalizando
(linha pontilhada, Figura 3), ora produzindo consequéncias reforcadoras utilitirias e
informativas (seta pontilhada, Figura 3).

Figura 3. Modelo da Contingéncia Bilateral (Vella & Foxall, 2013, p. 378), adaptado pelos autores.

Assim, 0 Modelo da Contingéncia Bilateral (Vella & Foxall, 2011, 2013) aloca antecedentes
paraasatividadesde marketing (contexto paraviabilizar comportamento dos profissionais
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da firma voltado para os consumidores), consequéncias no nivel do consumidor (criagio
de cendrio onde o comportamento de compra possa ocorrer e seu gerenciamento) e
consequéncias no nivel da firma (resultados financeiro — participa¢ao de mercado e lucro/
prejuizo). O modelo orienta, assim, a investigagao da adogao de praticas de marketing e
relacionamento com os consumidores, como os consumidores sao influenciados por elas
e quais os impactos dessas praticas para firmas e consumidores.

A proposta de analisar o comportamento a partir das contingéncias bilaterais de
reforcamento entre empresas e consumidores n3o implica considerar que as relagdes que
se estabelecem entre ambos sejam necessariamente simétricas, conforme proposto por
Foxall (2019). Segundo o autor, enquanto relagdes entre empresas (firma fornecendo para
firma) se caracterizariam como mais simétricas, relagdes entre empresas e consumidores
tenderiam ao desequilibrio em termos de poder. Isso ocorreria porque, enquanto a firma
funciona a partir de comportamentos entrelagcados dos trabalhadores, os consumidores
se comportam individualmente, mesmo que seu comportamento seja analisado do ponto
de vista agregado. Assim, a firma mobiliza diversos recursos e capacidades, em uma
perspectiva de longo prazo, enquanto o consumidor é submetido, individualmente e com
menos recursos, a contingéncias que vigoram em horizontes temporais mais imediatos.
No entanto, se o cenario de consumo fosse suficientemente aberto, o poder entre as
partes tenderia a se reequilibrar, dado que o consumidor tem a prerrogativa de trocar de
fornecedor se assim lhe convier.

Diante do exposto, destaca-se que o grau de abertura do cendrio do consumidor e
questOes pertinentes a simetria ou assimetria de poder (entendido como controle e
acesso aos refor¢adores) estao relacionados com alguns dos principais motivos apontados
por Baldwin Cave e Lodge (2012, p. 18-20) (e.g., assimetria de acesso a informagao,
desequilibrio de poder de barganha) como justificativa para a regulagio de mercados.
Assim, esses parecem ser elementos importantes a se considerar no que diz respeito a
uma andlise do comportamento realizada para fins regulatérios, sobretudo no setor de
telecomunicagdes no Brasil, que se apresenta como destaque em reclamagdes nos 6rgaos
de defesa dos consumidores (SINDEC, 2019).

Uma das implicagoes dessa constatagdo é a de que se torna relevante, para fins de
regulacio no setor de telecomunicagdes brasileiro, incentivar praticas de relacionamento
com o consumidor que promovam maior abertura do cenirio de consumo, de forma a
ampliar o acesso do consumidor a consequéncias refor¢cadoras e minimizar as aversivas.
Nota-se nesse exemplo, a potencialidade de aplicagao da TMF, que permite levar em conta
tanto a realizagdo dessas praticas (entendidas como comportamento da firma) quanto as
consequéncias produzidas para os consumidores, sem perder de vista, no entanto, a saide
do sistema como um todo, uma vez que pode-se considerar, também, as consequéncias
dessas praticas para as proprias operadoras.



Embora a TMF possibilite, a partir de uma mesma abordagem tedrica, analises nos
niveis do consumidor e das operadoras, e ainda que ela se mostre util na orientagao de
analises para fins regulatérios, a teoria nao abarca o comportamento do préprio regulador
como elemento presente nas contingéncias multilaterais que operam no mercado de
telecomunicagdes. Para dar conta dessa dimensao analitica, foi necessario recorrer a
conceitos adotados na andlise comportamental de sistemas sociais, particularmente
aqueles associados aos sistemas econdmico, politico e juridico, o que sera tratado na
se¢ao seguinte.

2.4. Analise do comportamento do regulador como parte de Sistemas Sociais
Funcionalmente Especializados (SSFE)

Do ponto de vista da abordagem analitico-comportamental, o contexto social humano
é constituido por redes de padrdes comportamentais entrelacados (interlocked behavioral
patterns) que se influenciam mutuamente, funcionando ao mesmo tempo como ambiente
selecionador de padrdes comportamentais e padrao comportamental objeto da sele¢ao.
Para Skinner, sistemas sociais sao essas redes de padroes comportamentais entrelagados
(Skinner, 1953). Em sistemas sociais, o comportamento de um dado individuo funciona
como antecedente (contexto ou motivagao aversiva) para o comportamento de outro
individuo, cujo comportamento, por sua vez, serve de consequéncia reforgadora ou
punitiva para o comportamento do primeiro, o qual provavelmente ird completar o ciclo
reagindo ao comportamento do segundo individuo de forma a reforg¢d-lo ou puni-lo (cf.
Aguiar, 2017). Essa influéncia reciproca e reflexiva caracteriza o entrelagamento dos
padrdes comportamentais.

Sistemas sociais podem ser bem simples, como a conversa entre duas pessoas, ou
mais complexos, como uma organiza¢ao comercial. Nesse contexto, as interagdes sociais
que ocorrem entre gerente e empregados influenciam o comportamento de terceiros,
tais como clientes, o qual funciona como refor¢o (ou puni¢ao) para as interagdes sociais
entre gerentes e empregados. O comportamento do cliente seleciona positiva (i.e.,
aumenta probabilidade de ocorréncia) ou negativamente (i.e., diminui probabilidade de
ocorréncia), geralmente com base nas caracteristicas do produto ou servigo entregue, as
interagdes sociais que ocorreram na empresa entre gerentes e empregados (Aguiar, 2017;
Glenn & Malott, 2004). Dessa forma, como mencionado anteriormente, os padrdes de
comportamentos entre gerentes e empregados da empresa influenciam o comportamento
do cliente, o qual por sua vez influencia reciprocamente esses mesmos padrdes tornando-
os mais ou menos provaveis (cf. Vella & Foxall , 2011, 2013).
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Um tipo mais complexo de sistema social se forma quando padrdes estaveis de interagao
entre comportamentos de organizagdes e o ambiente externo a elas s3o selecionados,
ao longo da histdria dos grupos humanos, por exercerem a fungao de solucionar certos
tipos de problemas enfrentados pelos grupos. Esse tipo de sele¢ao constitui o terceiro
nivel de selecao por consequéncias, conhecida como selecao cultural, que se junta aos
niveis, anteriormente abordados, de sele¢io filogenética e selecao ontogenética. Esses
sistemas foram denominados de Sistemas Sociais Funcionalmente Especializados por
desempenharem a funcio de solucionar determinados macroproblemas recorrentes
na sociedade, tendo sido por isso selecionados por forcas socioculturais, isto é, o
desenvolvimento de tais sistemas aumentou a probabilidade de sobrevivéncia e
reprodugio dos grupos. As sociedades contemporineas sio formadas por sistemas
sociais funcionalmente especializados (ou sistemas sociais funcionais), dos quais podem
ser destacados os sistemas econémico, politico, juridico, cientifico e educacional, por
exemplo (cf. Aguiar, 2017; Luhmann, Bednarz, & Baecker, 1995).

De acordo com a proposta analitico-comportamental de Aguiar (2017), sistemas sociais
funcionais s3o compostos pelos seguintes elementos: macroproblemas, organizagdes
e seus produtos, consequéncias condicionadas socialmente generalizadas, problemas
e regras sociais. Considerando que o enfoque central do presente projeto recai sobre o
comportamento do consumidor de servigos de telecomunicagdes, o sistema econdmico
mostra-se especialmente relevante e pode ser usado para exemplificar os elementos desses
sistemas. O sistema econdmico envolve padroes de comportamentos entrelagados entre
familias (individuos) e empresas, e tem a fung¢ao de resolver o macroproblema da escassez
de recursos, tais como produtos e servigos. As organizagdes do sistema econdmico sao as
empresaseinstitui¢oes financeiras que disponibilizam produtos e servi¢os paraomercado.
A consequéncia condicionada socialmente generalizada é aquela cujo pareamento com
diversos reforgadores ou punidores primarios ou condicionados? é socialmente mediado,
isto é, efetuado por intermédio de outros comportamentos humanos (cf. Aguiar, 2017). No
caso do sistema econémico, essa consequéncia é o pagamento em dinheiro. Reforgamos
com pagamento em dinheiro o comportamento do vendedor de mercadorias ou servigos
(Skinner, 1953, p. 385).

Problemas socialmente relevantes podem ser definidos como as situagdes em que o
individuo n3o consegue emitir um padrdo comportamental socialmente requerido, o
qual é muito provavel (forte) naquele momento, em razao de um estado motivacional

2 Reforgadores ou punidores primarios adquirem propriedades reforgadoras ou punitivas mediante processo de
sele¢do filogenética, e portanto independentemente de aprendizagem por parte do individuo (e.g., alimento). Ja os
estimulos condicionados sdo aqueles que adquirem poder reforgador ou punidor por pareamento com os reforgadores
ou punidores primarios. Quando o pareamento ocorre com mais de um reforgo primario, diz-se que o reforgador
condicionado se tornou generalizado (e.g., dinheiro, atenc&o, wi-fi em operagao) (Skinner, 1953; Baum, 2006)



vinculado a uma consequéncia condicionada socialmente generalizada. No caso do
sistema econdmico, os problemas sdo os que tornam momentaneamente valiosos
os comportamentos que resultem no aumento ou diminui¢do da probabilidade da
consequéncia socialmente generalizada pagamento em dinheiro. Por exemplo, uma
pessoa que precise usar internet em sua casa (encontra-se na presenca de uma operagao
motivadora) tem que resolver o problema de efetuar pagamento em dinheiro para obter
tal servico. Cabe notar que o comportamento de solucionar esse problema precisa ser
socialmente adequado, caso contrario haverd consequéncias sociais punitivas (sistema
juridico, a ser abordado adiante) (Aguiar, 2017).

Para resolver os problemas socialmente relevantes, as pessoas precisam emitir
comportamentos precorrentes (cf. Oliveira-Castro, Coelho & Oliveira-Castro, 1999),
que podem ser definidos como respostas que aumentam a probabilidade de refor¢o
para comportamentos subsequentes em uma cadeia comportamental. Na maioria
das vezes, as respostas precorrentes ocorrem na forma de enunciagao de regras. Cada
sistema social funcionalmente especializado é formado por regras sociais que tém a
fun¢io de manter a estabilidade dos padrdes comportamentais e, consequentemente,
o funcionamento, mais ou menos uniforme, do sistema. De acordo com tal proposta,
o mecanismo de sele¢ao cultural se baseia na sele¢ao de comportamentos de enunciar
determinadas regras (que aumentam a probabilidade de sobrevivéncia e bem-estar do
grupo) (cf. Aguiar & Oliveira-Castro, 2019).

No caso do sistema econdmico, as principais regras giram ao redor da norma de que os
individuos, para aumentar suas riquezas, devem emitir comportamentos que reduzem
a probabilidade de efetuar pagamento em dinheiro (ou reduzir a magnitude etc.), ou de
abrir mao de produtos e servigos trocaveis por dinheiro, e que aumentam a probabilidade
de receber pagamento em dinheiro (ou aumentar a magnitude, etc.), ou de obter produtos
e servigos trocaveis por dinheiro. Essa é a regra social genérica frequentemente tratada
em economia como principio da maximizac¢ao de utilidade (cf. Aguiar, 2017).

No caso do sistema politico, cuida-se do macroproblema da tomada e implementagao
de decisdes coletivas vinculantes, ou seja, aquelas que incluem permissio para o uso da
forca quando necessario para serem implementadas. As organizagdes que compdem o
sistema politico s3o os 6rgaos dos poderes executivo, legislativo e judicidrio, incluindo
a administra¢do publica de forma geral. As decisdes coletivas vinculantes do sistema
politico compdem as leis e atos normativos infralegais, incluindo politicas publicas
(cf. Aguiar, 2017).

Nas sociedades modernas, a consequéncia condicionada socialmente generalizada
do sistema politico passou ser o processo de votagao. O voto adquiriu o poder de
refor¢ar ou punir o comportamento politico, provavelmente porque as decisdes direta
ou indiretamente apoiadas pela maioria da populagao tendem a ser mais facilmente

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1 ‘Cﬁ ‘ Analise do comportamento em politicas publicas de regulagao



Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1 ‘[\) ‘ Andlise do comportamento em politicas publicas de regulagao

implementadas. Por isso, as regras deste sistema sdo fundamentalmente associadas
a emiss3o de comportamentos que aumentem a probabilidade de obteng¢io de votos e
reduzam a probabilidade de perda de votos. Porém, como em todos os sistemas, 0s
comportamentos precisam ser adequados, além de eficazes, isto é, devem seguir os limites
do que é ou nao permitido para obtengao de votos. Tais limites s3o definidos pelo préprio
sistema politico que prevé sangdes para comportamentos considerados indesejaveis,
como, por exemplo, abuso de poder econdmico nas eleigoes.

No caso do sistema juridico, de acordo com Aguiar (2017), sua fung¢ao social é reduzir a
ocorréncia de comportamentos definidos politicamente como socialmente indesejaveis
(e.g., delitos), predominantemente mediante o uso de coer¢ao. As normas juridicas sao
formadas por padrdes de comportamentos entrelagados, emitidos por individuos em
diferentes instituig¢oes, que sio influenciados por aumentos (comportamento punitivo)
ou diminui¢des (comportamento defensivo) na probabilidade de aplica¢ao de sangdes.
Dentre as organizagdes que compdem o sistema juridico podem ser mencionados os
tribunais, magistrados, procuradores, promotores, advogados e policias. A consequéncia
condicionada socialmente generalizada do sistema juridico é aplicagdo de sangao, cuja
probabilidade de ocorréncia refor¢a ou pune os comportamentos juridicos punitivos
(refor¢ados por aumentos dessa probabilidade) e defensivos (refor¢ados pela diminuigao
dessa probabilidade). As regras juridicas frequentemente encontram-se documentadas
em leis, no sentido amplo, e na jurisprudéncia, e incluem, dentre outros elementos,
metas sociais (i.e., um estado de coisas politicamente definido como favoravel ao bem-
estar do grupo social como um todo) e contingéncias juridicas que definem aplicagao de
san¢ao para determinados comportamentos indesejaveis (assim definidos pelo sistema
politico). A meta social de uma regra pode ser imediata (redu¢ao do comportamento
indesejavel) ou mediada (o objetivo a ser alcangado em decorréncia da redugao do
comportamento indesejavel).

Muito frequentemente a meta de uma regra juridica pertence a outros sistemas sociais,
externos ao sistema juridico. Por exemplo, regras juridicas que prevéem aplicagio de
sanc¢ao para formagdo de cartel, em um determinado segmento econdmico, procuram
reduzir a ocorréncia de um comportamento indesejavel visando a alcangar metas do
sistema econdmico. Isso ilustra a interdependéncia dos sistemas sociais, a qual tende a
aumentar com aumentos no nivel de especializag¢ao desses.

No caso mais especifico de telecomunicagdes, as interagbes entre consumidores e
empresas fornecedoras dos servigos se enquadram predominantemente no sistema
econdmico. Os comportamentos centrais do consumidor giram em torno do uso de
servicos de telecomunicagdes fornecidos por empresas privadas. As regras sociais
principais nesse contexto, do ponto de vista do consumidor, estido relacionadas a
emissao de comportamentos que aumentem a probabilidade de obter mais servigos e de



melhor qualidade, e que reduzam a probabilidade de efetuar pagamentos. Ja do ponto
de vista da empresa, as regras sociais econdmicas indicam maior probabilidade de
reforgo para comportamentos que aumentem a probabilidade de obter pagamentos em
dinheiro e reduzam a probabilidade de fornecer servigos, ou o nivel de qualidade deles,
considerando que para serem fornecidos eles geram pagamentos em dinheiro (despesas
para as empresas). Essas propensodes opostas sao tipicas das relagdes econdémicas, tendo
em vista que ambos os lados de uma negociagao sao influenciados pelas mesmas regras
de maximizagao de receber pagamentos ou servigos e reduzir a probabilidade de efetuar
pagamentos ou realizar servigos.

Da mesma forma as a¢Oes da agéncia reguladora devem se enquadrar predominante-
mente no sistema econdmico. Nesse tipo de sistema prevalecem atuagdes nio coercitivas
na forma de oferta de incentivos, campanhas de comunicagio, precifica¢io, dentre
outras tipicamente adotadas pelas empresas de marketing, conforme mencionado
anteriormente. As recomendacoes derivadas de recentes abordagens tedricas, conhecidas
como regulagdo responsiva, parecem ressaltar esse aspecto essencial ao sugerirem
intervengdes nao necessariamente coercitivas, baseadas nas caracteristicas do contexto
enfrentado pelo regulador (e.g., Ayres & Braithwaite, 1992).

No entanto, como mencionado anteriormente, no sistema econdmico, 0s comporta-
mentos para gerar ou evitar pagamentos em dinheiro (ou equivalentes) devem ser
socialmente adequados, no sentido de n3o fazerem parte das condutas indesejaveis
socialmente. A normas sociais, compreendidas como padroes entrelacados de
comportamentos entre individuos de um grupo que punem e reforcam com regularidade
determinados comportamentos, tém a func¢do de controlar a¢des indesejadas. No
entanto, quando tais comportamentos indesejaveis sdo considerados muito aversivos
pela maior parte da sociedade, s3o elaboradas leis, pelo sistema politico (especializado na
funcao de tomar decisdes vinculantes na sociedade), que definem tais comportamentos
como indesejiveis e estabelecem, tipicamente, sanc¢des a serem aplicadas para tais
comportamentos. A fun¢io primordial do sistema juridico, enquanto sistema social
funcionalmenteespecializado, porsuavez, éreduziraocorréncias dessescomportamentos,
politicamente definidos como indesejaveis, geralmente com base na aplica¢ao de sangdes
(também definidas por lei, pelo sistema politico).

No caso da prestagao de servicos de telecomunicagdes, muitas sociedades contempo-
raneas tém considerado necessdria a interferéncia do estado na regulagio e fiscalizag¢ao
desses servigos, muito provavelmente devido a importancia estratégica da area para a
governanga nacional, & complexidade e alto nivel de investimento inerente ao setor — o
que reduz a possibilidade de ampla concorréncia —, e a acentuada assimetria de forgas
entre as grandes empresas e os usudrios dos servi¢os. Nesse contexto, no Brasil, por
exemplo, foram criadas leis para regular a prestagao de servigos de telecomunicagoes, as
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quais criaram a Anatel para exercer as principais fungoes de regulacao e fiscalizag¢ao do
setor. Dessa forma, o sistema juridico, funcionalmente especializado, atua para auxiliar o
bom funcionamento do sistema econdmico, no caso especifico, o subsistema de servigos
de telecomunicagdes. As entidades reguladoras do setor tém a atribui¢ao de reduzir a
ocorréncia de comportamentos indesejaveis no setor de telecomunicagoes, definidos
pelo sistema politico que consigna tais comportamentos em leis, papel tipico do sistema
juridico no sentido amplo, como aqui empregado (que ndo se restringe as instituigdes
do poder judiciario). A redugao de comportamentos indesejaveis é tipicamente almejada
mediante a aplicacao de sangdes, ou, mais raramente, com a implementagao de incentivos.
A prépria fungdo de regulagao, ou seja, a possibilidade de criar ou especificar normas
para o setor, pressupde a autorizagao para aplicagdo de sangoes, por parte do agente
regulador ou outro 6rgao, em caso de descumprimento dessas mesmas regras. Esse
papel do 6rgao regulador de criar normas para o setor de telecomunicagdes ilustra a
sua inser¢ao também no sistema politico, na medida em que desempenha a fun¢io de
tomar decisdes coletivas vinculantes. Em decorréncia dessa fung¢ao, muitas das agoes
da agéncia geram repercussdes politicas relevantes, pois podem influenciar de alguma
forma processos eleitorais.

Portanto, cabe aos 6rgaos reguladores, no papel de fiscal e regulador, quando a atuagao
tipicamente econémica com base em incentivos nao for suficiente, a funciao de reduzir
comportamentos indesejaveis das pessoas, fisicas e juridicas, que compdem o subsistema
de telecomunicagdes. Como anteriormente mencionado, as empresas e consumidores
participam de contingéncias bilaterais, com padrdes de comportamentos entrelagados
que se influenciam reciproca e reflexamente, de maneira que o comportamento de um
deles tem fungdo antecedente (e.g., discriminativa) e/ou consequencial (refor¢o ou
punic¢do) para o comportamento do outro e vice-versa (Figura 3). No caso da agéncia
reguladora, padroes de comportamentos entrelacados e contingéncias bilaterais
similares também ocorrem.

No entanto, do ponto de vista das relagdes de consumo, o comportamento da agéncia
nao é, tipicamente, influenciado pelo comportamento das empresas, isoladamente, nem
pelo comportamento dos consumidores, isoladamente. Suas a¢des sao influenciadas pelos
produtos das interagdes entre empresas e consumidores. Os padrdes de comportamentos
entrelagcados entre empresas concessiondrias e seus clientes podem produzir diversos
eventos que influenciam o comportamento da Anatel, tais como reclamagdes, insatisfagao,
acoes judiciais, movimentagdes politicas ou mididticas, para citar apenas algumas.
S3o esses eventos, resultantes das interagbes comerciais entre empresas e clientes
(caixa de “resultados” na Figura 4), que funcionam como estimulos discriminativos
ou consequenciais para o comportamento da agéncia. Por exemplo, reclamagdes dos
consumidores com relagao aos servigos prestados (e.g., inclusao de valores errados na



cobranca pelos servigos) podem funcionar como estimulo discriminativo para ag¢des por
parte da Anatel. Tais a¢gdes podem ser de varios tipos, tais como comunica¢des, mudangas
em regras, aplicacdo de sancodes, as quais serdo influenciadas pelas consequéncias que
geram sobre o comportamento das empresas e dos consumidores. Se uma determinada
acdo nao exerce qualquer efeito de redugio nas reclamagoes, ela nao sera reforcada e
tenderd a diminuir de frequéncia em contextos semelhantes. Se a a¢gdo é acompanhada de
reducao significativa na quantidade de reclamagdes, tal ag3o terd sido reforcada e tendera
a ter sua frequéncia de ocorréncia aumentada no futuro.

Figura 4. Esbogo do modelo tedrico metodoldgico proposto para a analise de relagdes de consumo em servigos
de telecomunicacoes

A Figura 4 ilustra essas relagoes. Os eventos gerados pelas interagdes entre empresas
e consumidores (descrita em detalhe na Figura 3) funcionam como estimulos
discriminativos ou reforgadores para o comportamento da agéncia. Da mesma forma
que na empresa (cf. Foxall, 2019, pp. 18-19), a agéncia também precisa de um setor de
“inteligéncia de marketing” com a fun¢ao de registrar e analisar as caracteristicas desses
eventos para possibilitar a atuagao precisa e tempestiva por parte da agéncia. Tal setor
seria responsavel por definir, por exemplo, os niveis de reclamacio, satisfagio, qualidade
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percebida etc., que requerem atuag¢do da agéncia e por analisar os resultados dessas
atuagoes. Nesse sentido, como parte do sistema juridico e politico que auxilia as relagoes
econdmicas, a agéncia reguladora se assemelha a uma Firma de Marketing, na medida
em que sua organizagao e seu funcionamento precisam ser sensiveis a0 comportamento
dos atores do subsistema. No entanto, uma importante diferenga entre a agéncia
reguladora e a tipica empresa de marketing se baseia no tipo de evento que influencia
seu comportamento. No caso da empresa, seu comportamento deve ser fun¢io do
comportamento do consumidor, que deve servir como estimulo discriminativo para a
elaboragao e oferta do marketing mix. No caso da agéncia, seu comportamento deve ser
funcao dos eventos resultantes das interagdes entre empresas e consumidores (caixa
de “resultados na Figura 4). Deve responder, portanto, ndo apenas ao comportamento
dos clientes (ou seus representantes) ou das empresas (e partes relacionadas, como
subcontratadas, fornecedores), mas aos resultados da relagao entre eles estabelecida.
Assim, o modelo proposto é compativel com uma abordagem de regulagao responsiva
(cf. Ayres & Braithwaite, 1992), na medida em que o comportamento do 6rgao regulador
é analisado em func¢io de seu contexto, levando em consideragdo a relagao histérica que
se estabelece entre os atores do mercado regulado.

3. Consideracoes finais

As politicas publicas de regulagio carecem de explicagdes comportamentais de como
e porque operam e como poderiam operar. Com uso do arcabougo tedrico da andlise do
comportamento é possivel lancar luz sobre as multiplas relagdes que ocorrem entre as
institui¢des participantes de um mercado. O modelo proposto orienta, para o regulador,
a analise do comportamento dos atores do mercado regulado. Auxilia, assim, a produ¢ao
de behavioral insights para a elaboragao de estratégias de regula¢ao, ampliando o foco da
analise para além do comportamento do consumidor, ao direcionar a aten¢ao do analista
para a relagdo entre operadoras e seus consumidores. No entanto, potencialmente os
insights nao se limitam a relag3o entre operadoras e clientes, e tampouco aos resultados
dessa relagao, na medida em que o modelo orienta um processo reflexivo de analise e
avaliagao do préprio comportamento do regulador.

Tradicionalmente, as teorias comportamentais enfatizam a centralidade do contexto
nas explica¢des dos fendémenos no nivel ontogenético. Quando se lida com relagoes
entre institui¢des, entretanto, hd entrelacamento de comportamentos profissionais
de individuos entre e dentre essas institui¢des, com foco na gerac¢ao de produtos para
toda a sociedade. Nesse sentido, hd énfase nas explicagdes de contexto-comportamento
de multiplos atores sociais gerando consequéncias n3o apenas para seus participantes,



mas também para nao-participantes. Para dar conta dessas duas dimensoes analiticas no
modelo, foi necessario integrar diferentes teorias oriundas da anélise do comportamento
comoconceitodesistemassociais funcionalmente especializados, combinandoanalisesdo
comportamento nos niveis ontogenético e sociocultural. O modelo proposto é compativel,
portanto, com uma abordagem que explica o contexto histdrico e cultural enfrentado pelo
regulador (regulagio responsiva), ja que ele age para solucionar problemas que ocorrem
nas relagdes entre os atores econdmicos participantes (empresas-clientes) e outras
institui¢des nao diretamente participantes do sistema econdmico, mas participantes do
sistema politico vigente, como o governo, por exemplo.

Com o modelo proposto, é possivel direcionar estudos empiricos em dois caminhos
complementares. Um que se concentra no nivel individual de comportamento de
consumidores de servigos de telecomunicagdes e outro que analisa as relagdes agregadas
do comportamento do mercado de telecomunica¢des e o papel do regulador. No nivel
individual, cuja preocupagao é o consumidor, pode-se elencar algumas questoes ainda
em aberto: quais contextos (varidveis de cenario) estdo associados a maior satisfa¢ao
para os consumidores e melhores niveis de qualidade percebida? Ha algum histérico de
experiéncia dos consumidores que aumente a propensdo a insatisfacao/satisfagao ou
percepgao de baixa/alta qualidade do servigo? Essas variaveis diferem entre os tipos de
servigos (e.g., telefonia fixa, mével, banda larga, e TV a cabo), ou entre as operadoras?
Que variaveis de cenario e histdria de aprendizagem do consumidor afetam resultados de
satisfacdo e qualidade percebida, ao longo do tempo? Quais dimensoes das reclamagoes
dos consumidores sio derivadas da baixa qualidade do servigo entregue ou percebido ou
das insatisfagbes? Que varidveis de cendrio e histéria do consumidor predizem tipos e
volume de reclamagdes nonivel doindividuo (corte transversal) eaolongo do tempo (painel
longitudinal)? Que reforgadores utilitirios e informativos explicam comportamentos de
uso, reclamagoes, troca de operadora, pedido de portabilidade, relatos de satisfagao e
qualidade percebida?

Ja no nivel do comportamento das operadoras, sugere-se investigar praticas de rela-
cionamento com os consumidores que as empresas tém adotado ou podem adotar para
estimular satisfagdo e alta qualidade percebida. Que efeitos essas praticas de fato exercem
sobre o comportamento do consumidor e sobre os indicadores de resultados da relagao
entre empresas e consumidores? Ha esfor¢os empregados pelas empresas que nao geram
resultado nos indices de satisfacdo e qualidade percebida? Responder essas perguntas
implica em acomodar conceitos e conhecimento de pesquisas analitico-comportamentais
para compreender o que é entregue aos consumidores pelas operadoras. Pode-se revelar
caminhos para redugao de taxas de reclamagao dos consumidores, ji que quando estao
satisfeitos com o servigo entregue, tendem a reclamar menos (e.g.; Oliver, 1987; Garin-
Mufioz, Pérez-Amaral, Gijon & Lopez, 2016).
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Adicionalmente, compreender as relagdes entre atores do mercado de telecomunicagoes
revela com maior nitidez o papel das empresas e do regulador. Quais contextos e histéricos
de aprendizagem de grupos de consumidores levam a troca de operadoras ao longo do
tempo? Os indices agregados de satisfagdo, qualidade percebida e reclamagdes sinalizam
mudanga de contexto para atuac¢ao dasempresas e dareguladora? Que a¢oes das empresas,
relacionadas aos consumidores, podem reduzir futuras taxas de reclamagdes? Quais
tipos de feedback dos consumidores em servigo de atendimento ao cliente tém sido mais
efetivos? Em quais tipos de servigos de telecomunicagdes a reguladora precisa intervir
de forma mais imediata ou com maior frequéncia? Em que contexto social / econdémico /
politico as a¢des da reguladora s3o mais efetivas na redugdo das taxas de reclamagao ao
longo do tempo? E, finalmente, as atuais praticas de relacionamento com o consumidor
maximizam a producdo de consequéncias reforgadoras para o comportamento de
aproximacao do consumidor, e minimizam as aversivas, de forma a melhorar os resultados
da interagdo entre empresas e consumidores? Responder essas indagacoes auxiliaria a
avangar nos estudos dos sistemas sociais funcionais, bem como compreender as relagoes
entre empresas e clientes, mediadas ou moderadas por institui¢des reguladoras. A
efetividade das a¢bes dos atores pode ser medida em estudos longitudinais, em que o
comportamento de um agente interfere na do outro e ambos podem ser alterados pela
execugao de atividades de um terceiro ator regulador.

Abre-seumaagendade pesquisaanalitico-comportamental aplicada ao comportamento
de consumidores e do mercado. H4 um campo vasto para investigagao de fendmenos
entre atores no mercado de telecomunicagdes. O modelo tedrico metodolégico proposto
pode orientar, assim, a realizacdo de pesquisas em telecomunicagdes, abarcando as
atividades da reguladora na medida em que oferece critérios funcionais para a defini¢ao
de parametros qualificadores das suas praticas.
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Resumo

Devido a importincia e ao uso intenso dos servigos de telecomunica¢des no Brasil e em
outras partes do mundo, a academia e as agéncias reguladoras, como a Anatel, tem se
interessado em avaliar a qualidade percebida e a satisfagao do consumidor com os servigos
prestados pelas operadoras. Com isso, o objetivo do estudo foi realizar uma revisao
sistemdtica da literatura sobre a qualidade percebida e a satisfa¢ao do consumidor com
servigos de telecomunicagdes. Algumas questdes foram levantadas: como a qualidade
percebida e a satisfagio do consumidor tém sido estudadas pela literatura? quais
ferramentas tém sido utilizadas? quais os antecedentes e os consequentes da qualidade
percebida e da satisfagao? Para isso, foram realizadas duas revisdes sistemdticas da
literatura, uma sobre qualidade percebida em servigos de telecomunicagao e outra sobre a
satisfagao dos consumidores com esses servigos. No total, foram analisados 212 estudos, 81
referentes a qualidade percebida e 131a satisfagio. A qualidade percebida tem sido avaliada
a partir de maltiplos atributos, por exemplo, qualidade percebida com o ambiente fisico
e atendimento recebido. Ja satisfacao do consumidor tem sido mais avaliada de modo
global (satisfagdo com o servigo como um todo). As varidveis observadas pela literatura
como antecedentes das avaliagdes de qualidade percebida e satisfagao do consumidor sio
essencialmente cognitivas. Varidveis essas que nao podem ser influenciadas diretamente
pelas operadoras ou agéncias reguladoras para afetar as avaliagdes dos consumidores.
Para estudos futuros sugere-se a analise de influéncia de variaveis situacionais, indicadas
pelo Modelo da Perspectiva Comportamental (BPM), sobre as avaliagdes de qualidade
percebida e satisfa¢ao do consumidor.

Palavras-chave: Telecomunicagdes. Qualidade percebida. Satisfagao do consumidor.

1. Introducao

O setor de servigos de informag¢io vem aumentando a sua participa¢ao no PIB brasileiro.
No terceiro e quarto trimestres de 2018, esses servigos representavam 0,1% e 0,3% do PIB,
respectivamente. Ja no segundo trimestre de 2019, a participagao aumentou para 2,6%
(Teleco, 2019). Dentro deste segmento, destacam-se os servicos de telecomunicagio que
abrangem os servigos de internet, telefonia fixa e mével e TV por assinatura.

No Brasil, hd323,2 milhdes de assinaturas de servigos de telecomunicagdes, destacando-
se os servigos de telefonia mével com 236,2 milhdes de assinaturas (Anatel, 2018). Devido
ao intenso uso desse tipo de servigo no Brasil e em outras partes do mundo, a avalia¢ao
dos consumidores quanto aos servigos fornecidos pelas operadoras de telecomunicagio



tém sido uma preocupacao de pesquisadores e agéncias reguladores, como a Anatel
(Aksoy et al., 2013).

Uma das maneiras dos consumidores avaliarem os servigos fornecidos é por meio de
pesquisas de qualidade percebida e satisfacao. A qualidade percebida é definida como o
julgamento do consumidor em relagdo a superioridade ou inferioridade de um servigo em
relagdo aos demais existentes no mercado (Zeithaml, 1988; Gottlieb, Brown & Drennan,
2011). Esse julgamento n3o estd ligado as caracteristicas do produto ou servi¢o em si, mas
a uma avalia¢do subjetiva presente na mente do consumidor (Anselmsson, Johansson e
Persson, 2007). A avaliagdo subjetiva pode ser baseada no relato de terceiros, publicidade
realizada pela marca, conhecimento do servigo e/ou em experiéncias passadas.

Por sua vez, a satisfacio do consumidor é discutida e definida por varios autores.
Para Howard e Sheth (1969), ela é o grau de congruéncia entre as aspiragdes e a realidade
percebida das experiéncias do consumidor. Segundo Oliver (1981), a satisfagao é o resumo
do estado psicoldgico resultante quando a emogdo em torno da desconfirmagio de
expectativas éacopladaaos sentimentos prioritarios dos consumidores sobre a experiéncia
do consumo. Seguindo a mesma linha, Tse e Wilton (1988) definem a satisfagio como
a resposta do consumidor 2 avaliagio da diferenga percebida entre as expectativas e o
desempenho percebido de um produto apds o seu consumo.

Nesse contexto, a avaliagdo da qualidade percebida e da satisfagio do cliente tornou-
se uma preocupagao vital para empresas e organizagdes em seus esfor¢os para melhorar
a qualidade de produtos e servicos em um mercado altamente competitivo (O’Loughlin
& Coenders, 2002). Esse interesse decorre porque um dos principais resultados da
qualidade percebida é a satisfagdao (Lopes et al., 2019) que, por sua vez, afeta a lealdade
do cliente (Aydin & Ozer, 2005). Ademais, a maior satisfacao pode levar a uma posi¢ao
competitiva mais forte, resultando em maior participacao de mercado e lucratividade
para a organizacao (Fornell, 1992), além de ser considerada um determinante significativo
de vendas repetidas e boca a boca positivo (Awwad, 2012).

Agénciasreguladorasdetelecomunica¢ao, comoaAnatel, témrealizado periodicamente
pesquisas de qualidade percebida e satisfagao do consumidor, bem como diversos estudos
quetratamesses doistemas. Noentanto,n3ofoiidentificadonenhumestudoquerealizasse
uma revisdo sistemadtica sobre os principais antecedentes e consequentes da qualidade
percebida do servigo e da satisfagio. Com isso, o objetivo geral do presente estudo é
realizar uma revisao sistematica de literatura sobre a qualidade percebida e a satisfa¢ao
do consumidor com servigos de telecomunicagdes. Especificamente: a) identificar os
estudos sobre qualidade percebida e satisfagiao no setor de telecomunicagdes; b) analisar
as caracteristicas metodoldgicas desses estudos; ) identificar os principais antecedentes
e consequentes da qualidade percebida e da satisfa¢ao; d) identificar as medidas que tém
sido utilizadas para mensurar esses constructos e; e) propor uma agenda de pesquisa.
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2. Método

Para alcangar o objetivo geral da pesquisa foram realizadas duas revisoes sistematicas,
uma sobre qualidade percebida em servigos de telecomunica¢ao, denominada Revisao
Sistemadtica 1, e outra sobre a satisfagao dos consumidores com esses servigos, chamada
de Revisao Sistematica 2.

2.1. Revisao Sistematica 1

Na busca por artigos sobre qualidade percebida, foram levantados estudos nacionais e
internacionais. A busca por estudos nacionais foi realizada nas bases de dados Google
Académico, Spell e Scielo, e por artigos internacionais nas bases Science Direct, Emerald,
Taylor e Francis, Proquest e Sage, incluindo um amplo conjunto de palavras-chave para
identificacio de artigos sobre qualidade percebida no setor de telecomunicagdes. Vale
ressaltar que nao houve filtro relativo a data de publicagio dos estudos. As palavras-chave
e combinagoes utilizadas para busca s3o apresentadas na Tabela 1.

Tabela 1. Palavras-chave e combinagées - Qualidade percebida

Levantamento Internacional Levantamento nacional

"Service quality” OU “Perceived quality” OU “Quality of
service” 0U “Quality-of-service” E Regulation OU Regulation
0U Telecommunication OU Telecommunications OU Telcos
0U Broadband OU Internet service OU Internet OU Mobile
communications OU Telecom

“Qualidade de servigo” OU “Qualidade percebida” E
Regulacao OU Regulamentagao OU Telecomunicagao OU
Internet OU Servigos de telecomunicacao OU Telefonia OU
Telecom.

As palavras-chave apresentadas na Tabela 1 foram procuradas no titulo, resumo e
palavras-chave dos artigos. Dessa forma, foram identificados 788. Apds essa busca inicial
houve a leitura do titulo e resumo de cada um dos artigos identificados sendo filtrados 131
artigos. Na leitura dos artigos completos foram ainda excluidos 43, totalizando 81 artigos
relevantes, 10 nacionais e 71 internacionais.

2.2. Revisao Sistematica 2

Na busca de artigos sobre a satisfacio dos consumidores com os servicos de
telecomunicagdes também foi realizado um levantamento de estudos internacionais e
nacionais. Para isso, as principais bases de dados foram consultadas. No levantamento
de estudos internacionais, as bases foram: Science Direct, Emerald, Proquest e EBSCO.



E para a coleta nacional, as bases foram: Google Académico, Scielo e Spell. Vale ressaltar,
que assim como na busca por artigos sobre qualidade percebida, que nio houve filtro
relativo a data de publicagio dos estudos.

Como o tema é abrangente e termos diferentes s3o utilizados para se referirem a
satisfacdo e aos servigos de telecomunicagao, foi utilizada uma grande variedade de
palavras-chave para garantir que todos os estudos fossem identificados. As palavras-
chave e as combinagoes utilizadas s3o descritas na Tabela 2.

Tabela 2. Palavras-chave e combinagodes- Satisfagao do Consumidor

Levantamento Internacional Levantamento nacional

“Customer satisfaction” OU “Consumer satisfaction” E “Satisfacao do Consumidor” E “Telecomunicagao” OU
“Telecommunication” OU “Mobile phone” OU “Internet “Celular” OU “Smartphone” OU “Internet” OU “Banda Larga”
Services” OU Broadband” OU “Wireless” OU “Phone service”  OU “Wireless” OU “Telefonia” OU “TV por assinatura”.

0U “Communication Service” OU “Telephony”

“Customer dissatisfaction” OU “Consumer dissatisfaction” “Insatisfacao do Consumidor” E “Telecomunicagao” 0U

E “Telecommunication” OU “Mabile phone” OU “Internet “Celular” OU “Smartphone” OU “Internet” OU “Banda Larga”
Services” 0U Broadband” OU “Wireless” OU Phone service” 0U “Wireless” OU “Telefonia” OU “TV por assinatura”.

0U “Communication Service” OU “Telephony”

Nessa primeira etapa foram identificados 12.670 artigos. Nota-se que esse alto nimero
se refere, principalmente, a plataforma Google Académico, responsavel por 12.321 artigos.
A segunda etapa da selecao foi a leitura dos resumos dos artigos de todas as plataformas.
Especificamente em relacio ao Google Académico, somente o resumo dos artigos
mais relevantes, referentes as 20 primeiras paginas de busca, foram lidos. Nessa etapa
restaram-se 165 artigos, 23 nacionais e 142 internacionais.

A dltima etapa foi a leitura na integra dos artigos identificados na etapa anterior. Nela,
34 artigos foram excluidos por nao se tratarem diretamente da satisfagao do consumidor
com servicos de telecomunicagao. Assim, a quantidade final de artigos para andlise foi de
131, sendo 20 nacionais e 111 internacionais.

3. Resultados e Discussao

Os artigos identificados sobre qualidade percebida e satisfacio do consumidor foram
classificados e analisados por meio das seguintes categorias de andlise: a) contexto das
publicagoes (data de publicagio, periddicos, fator de impacto da revista, paises e tipo
de servigo analisado); b) caracteristicas metodoldgicas (tipo de pesquisa: exploratdria,
descritiva ou causal, abordagem: qualitativa, quantitativa ou mista, técnica de coleta de
dados, recorte temporal, tipo de fonte de dados, amostra, anilise de dados, natureza dos
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dados); c) abordagens e medidas que tém sido utilizadas para mensurar o constructo
(teorias debaseseinstrumentos de pesquisa); d) antecedentes e consequentes da satisfagao
e da qualidade percebida. Primeiramente, a revisao sistematica 1 serd apresentada e, em
seguida, a revisao sistemdtica 2.

3.1.Revisao Sistematica 1

A Revisao Sistemadtica 1 analisou estudos sobre qualidade percebida pelos consumi-
dores em servigos de telecomunicagdes. Ao todo serdo discutidos os resultados de 81
artigos analisados.

3.1.1. Contexto das publicacoes

Em relagao a data de publicagio, os estudos sobre qualidade percebida podem ser
considerados recentes. Mais de 85% dos estudos identificados foram publicados entre
2009 e 2018, em anos anteriores a 2009 foram identificados 3 ou menos estudos por ano.
Nesse intervalo o ano com maior nimero de publica¢oes identificadas foi 2013, com 13
artigos (16% do total de publicagdes).

Os estudos sobre o tema foram identificados em periédicos diversos, os 81 estudos
foram identificados em 65 periédicos. Com maior destaque estiveram o Asia Pacific Journal
of Marketing and Logistics e o Procedia - Social and Behavioral Sciences com 5 publicagdes
cada. Os periddicos Journal of Retailing and Consumer Services e Managing Service Quality: An
International Journal com 3 publicagdes cada, Telecommunications Policy, The TQM Journal,
Total Quality Management & Business Excellence, Information Economics and Policy e EuroMed
Journal of Business contaram com 2 publicacdes cada. Todos os demais 56 periddicos
contaram com apenas 1 artigo publicado.

Quanto aos paises em que os estudos sobre qualidade percebida foram realizados
destacam-se os paises em desenvolvimento como a China e Brasil com 12 artigos cada e
India com10artigos. Foram também identificados estudos em paises desenvolvidos, como
Estados Unidos e Grécia (paises que foram analisados em 5 e 4 artigos respectivamente),
mas fazem parte de uma minoria do universo de paises analisados.

Dentre os tipos de servigos de telecomunicagao mais enfatizados estao os estudos que
abarcam telefonia fixa e, principalmente mével, ao todo foram identificados 49 estudos
de Telefonia. Em segundo lugar estiveram os Servigos de telecomunica¢des em geral
(15 estudos), esse grupo nao abarcou nenhum tipo de servigo especificamente, mas a
avaliagao do consumidor quanto aos servicos prestados de modo geral, seguido por
Internet (9 estudos), Servigos de valor adicionado (5 estudos) e TV (2 estudos). Além



disso, um estudo analisou tanto servigo de telefonia quanto servigos de valor adicionado,
concluindo assim os 81 estudos.

3.1.2. Caracteristicas Metodoldgicas

Amaioriadosestudos sobre qualidade percebida apresentaram natureza descritiva (74 dos
81artigos analisados). Apenas 3 estudos foram considerados exploratdrios, 3 exploratérios
e descritivos e 1 de natureza causal (o estudo longitudinal realizado por Banerjee (2003)
que buscou identificar relagdes de causalidade entre regulacio de pregos nos servigos de
telecomunicagio americano e qualidade percebida pelo consumidor). Quanto ao tipo de
abordagem, os estudos sdo essencialmente quantitativos, mais de 88% deles (72 dos 81
analisados), 7 utilizaram abordagem mista, 1 abordagem qualitativa e 1 ndo se aplica a
classificagao de abordagem por ser uma proposta de instrumento para mensuragao de
qualidade percebida, sem aplicagao pratica (estudo realizado por Cid-Lépez et al., 2015).

Os dados utilizados nesses estudos foram, em sua maioria, primdrios (em 68 artigos),
10 utilizaram dados secundérios, 2 as duas fontes de dados e em 1 nao houve a coleta de
dados, caso da proposta de instrumento realizada por Cid-Lépez et al. (2015). Coletados em
63 dos 81 estudos por meio de questiondrio, em 9 estudos por meio de dados secundarios,
como dados das operadoras, agéncias reguladoras e reclame aqui, e 8 estudos utilizaram
mais de um instrumento de coleta (5 utilizaram entrevista e questiondrio, 1 entrevista,
grupo de foco e questiondrio, 1 apenas grupo de foco e questiondrio e 1 dados secunddrios
e questionario). Novamente ressalta-se que o estudo realizado por Cid-Lépez et al. (2015)
nao apresentou essa classificagio devido a n3o ter sido realizada coleta de dados.

A coleta de dados foi realizada, na maioria dos estudos (76 dos 81 estudos), por meio de
recorte transversal, ou seja, em um momento especifico, 3 coletaram dados longitudinais,
dados ao longo de um espago de tempo, 1 utilizou os dois tipos de recorte (transversal e
longitudinal) devido ao uso de duas fontes de dados secundarios, caso de Pina, Torres e
Bachiller (2014), e, novamente, em 1 (Cid-Lopez et al. (2015) ndo se aplicouessa classificagao.

Para analise dos dados coletados foram utilizadas, na maioria dos estudos, técnicas
estatisticas multivariadas, como Modelagem por Equacdes Estruturais (34 estudos),
Regressao Multipla (18 estudos), Analise Fatorial Confirmatéria (11 estudos), Correlagao
(7 estudos), Andlise de variancia ou covariincia (7 estudos), Andlise envoltéria dos dados
(3 estudos) e Teste t (3 estudos), entre outras técnicas utilizadas individualmente ou em
conjunto (uso de mais de uma técnica de analise em um mesmo estudo).
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3.1.3. Abordagens e medidas que tém sido utilizadas para mensurar o constructo

A qualidade percebida em servicos de telecomunicagoes tem sido avaliada por meio
de modelos multidimensionais, como SERVQUAL ou modelos com caracteristicas
semelhantes a esse, modelos de ordenagiao por importancia, como o IPA-KANO (que
consiste em um instrumento para ordena¢ao dos niveis de importincia de cada atributo
para o consumidor), e indices, como o Indice geral de qualidade percebida no servigo.
Cada um dos modelos identificados é discutido abaixo.

O modelo mais utilizado nas pesquisas analisadas foi o SERVQUAL, que considera
que a qualidade percebida deva ser avaliada basicamente em torno de cinco dimensdes:
tangibilidade (qualidade percebida em aspectos fisicos do servi¢o, como layout da loja),
confiabilidade no servigo prestado, responsividade, garantia e empatia. Esse modelo foi
utilizado em 23 dos 81 estudos analisados. Em alguns estudos s3o incluidas uma ou duas
dimensdes adicionais ao modelo para avaliagao, como no realizado por Negi (2009) que
acrescentou a dimens3o conveniéncia e por Wang e Lo (2002) que acrescentou a dimensao
sacrificio percebido. No entanto, todos partem da mesma estrutura SERVQUAL. A medida
tem sido aplicada com o uso de 4 a 5 afirmagdes para avaliagao de cada um dos atributos de
qualidade percebida, como “as instalagdes fisicas da empresa s3o visualmente atraentes”.
Em cada uma das afirmagdes o respondente indica em uma escala o quanto concorda ou
discorda com a afirmagao apresentada.

Outros modelos semelhantes ao SERVQUAL foram identificados, como é o caso do
SERVPERF (utilizado em 3 estudos), que apresenta pouca diferenciagio em relagio ao
primeiro incluindo apenas trés dimensdes adicionais para avaliagdo, sendo elas qualidade
derede, tratamento de reclamagdes e conveniéncia, também é o caso do modelo SICTQUAL
(apresentado em 1 estudo), que consiste em uma adaptagiao do modelo SERVQUAL para
o contexto de telecomunicagdes. Esse altimo, apesar de ser uma adaptagao do classico
SERVQUAL, pode apresentar contribui¢oes relevantes para aplicagdo no contexto de
telecomunicagdes. O modelo considera os segmentos de telecomunicagdes (Servigos,
Aplicacoes e Tecnologias), as dimensdes SERVQUAL (Tangibilidade, Confiabilidade,
Responsividade, Garantia e Empatia) e um Indice de satisfacio geral do consumidor,
formando 16 dimensdes a serem avaliadas: 15 dimensdes a partir do cruzamento dos
segmentos de telecomunicag¢ao x as dimensdes SERVQUAL (como, Tangibilidade dos
Servigos, Tangibilidade das Aplicag¢oes, Tangibilidade das Tecnologias, Confiabilidade
dos Servigos, Confiabilidade das Aplicacdes e Confiabilidade das Tecnologias) e o Indice
de Satisfagao Geral do consumidor.

O modelo MS-QUAL apresenta alguns aspectos também semelhantes ao SERVQUAL,
no entanto, enquanto o SERVQUAL trata de aspectos mais gerais, como tangibilidade,
confiabilidade e responsividade, esse segundo trata da avaliagao da qualidade percebida



em dimensdes com aspectos mais especificos. O MS-QUAL (apresentado em 1 estudo)
avaliaaqualidade percebidanarede, deservigosadicionados, planode precos, competéncia
dos empregados, sistema de cobranca, atendimento ao cliente e conveniéncia. Para a
avaliagao de cada uma dessas dimensdes também s3o apresentadas de 4 a 5 afirmagoes
com as quais o respondente deve apontar o quanto concorda ou discorda.

Outro grupo de modelo multidimensional identificado é voltado mais para a avaliagao
de aspectos de rede, atendimento e privacidade do usuario. Nesse modelo também sao
apresentadas de 4 a 5 afirmagdes para avaliagao de cada uma das dimensdes propostas
e solicitado ao respondente que aponte o seu nivel de concordancia com a afirmacao,
no entanto, diferente do modelo SERVQUAL que concentra-se na avaliagio de aspectos
gerais, aspectos fisicos, de atendimento, responsividade, garantia e empatia com os
colaboradores, o foco deste é na avaliagdo de aspectos de rede. Nesse grupo foram
identificados 8 dos 81 estudos analisados. As dimensdes geralmente avaliadas s3o:
qualidade da rede, atendimento ao cliente, qualidade de informag3o e privacidade, com a
adigao ou exclusao de uma ou outra dimensao em cada um dos estudos.

Os modelos apresentados acima buscam uma avaliagio do respondente quanto a
diversas dimensdes, n3o expondo uma ordem de relevincia de cadaum desses atributos na
visao do consumidor. Com essa segunda fungao é apresentada o modelo IPA-KANO, que
consiste em uma ferramenta para identificar a relevancia de cada atributo de qualidade
percebida para o consumidor e a necessidade da operadora melhorar esse atributo.
Esse modelo é aplicado em trés partes: 1. Avalia-se a relevancia de cada atributo para o
consumidor, em umanotade1as, porexemplo, acompanhamento da fatura via aplicativo;
2. Avalia-se, caso aquele determinado atributo fosse extinto, o que o consumidor acharia,
por exemplo, acharia pouco relevante, pode manter dessa forma ou desnecessario; 3.
Calcula-se a média dos niveis de importincia apontados na parte 1 e classifica os atributos
apontados na parte 2 e, ap4s essa andlise, os atributos s3o enquadrados em categorias,
como fatal para a sobrevivéncia da operadora, arma principal, doencga crdnica. Assim,
trata-se de um modelo para identificar o que seria mais relevante ser alterado ounao para
otimizar a avaliagio do consumidor diante do servigo prestado pela operadora.

Por fim, um indice identificado na revisao sistematica que também merece destaque é
o Indice Geral de Qualidade do Servico, que calcula a qualidade do servigo oferecido pela
operadora baseando-se em trés critérios: qualidade, prego e disponibilidade do servigo.
Para o calculo desse indice solicita-se aos respondentes que distribuam o total de 100%
entre os critérios, de acordo com o nivel de relevincia de cada um, formando assim o
indice geral de qualidade percebida no servico. Ressalta-se que nao é um modelo para
avaliagao de qualidade percebida como os demais, mas possibilita o cilculo de um indice
geral de qualidade a operadora (esse indice também foi apresentado em 1 estudo).
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Nem em todos os casos a qualidade percebida pelo consumidor foi diretamente
mensurada pelo pesquisador, j4 que também foi feito o uso de dados secundirios
disponiveis em sites, relatérios de operadoras, agéncias reguladoras ou comissdes
que auxiliaram na apuragio da qualidade percebida pelo consumidor nos servigos de
telecomunicagdes. Esse foi o caso de 7 dos 81 estudos analisados, como Urama e Ogbu
(2018) que utilizaram as informagdes da Pesquisa desenvolvidas pelas Comissoes de
Comunicagdes da Nigéria e Resende e Faganha (2005) que utilizaram o Relatério de
Sistema de Informagoes Gerenciais (ARMIS) da Federal Communications Comission’s.

Medida adotada
para mensurar

Tabela 3. Medidas utilizadas para mensurar qualidade percebida

Descricao

Dimensoes avaliadas

Exemplo(s) de estudo(s)
que apresentou(ram) a
medida

qualidade

Modelo que utiliza multiplas dimensdes
para mensurar qualidade percebida.

Tangibilidade, Confiabilidade,

Mannan e Sarker

SERVQUAL . A Responsividade, Garantia e (2015); Alnsour; Tayeh e
Nesse modelo a qualidade é avaliado em .
. i Empatia Alzyadat (2014).
aspectos mais gerais.
Modelo semelhante ao SERVQUAL, no Dimensdes SERVQUAL, e
SERVPERF entanto, com a inclusao de dimensdes | Qualidade da Rede, Tratamento Rahhal (2015); Jain (2013)
S ; - N e Blery et al. (2009)
adicionais a serem avaliadas de Reclamagoes e Conveniéncia
Dimensdes SERVQUAL aplicada
SICTOUAL Adaptacao do modelo SERV_[]UAI: parao | emcada um dosxsegment.os de Cid-Lopez et al. (2015)
contexto de telecomunicagées telecomunicagdes (Servigos,
Aplicagdes e Tecnologias)
Qualidade percebida na rede,
Modelo também utiliza multiplas Servicos adicionados, Plano
MS-QUAL dimensdes para avaliar qualidade, masa | de pregos, Competéncia dos Hosseini, Zadeh e Bideh

avaliagao é baseada em aspectos mais
especificos do servigo

empregados, Sistema de
cobranga, Atendimento ao
cliente e Conveniéncia

(2013)

Modelo de avaliagao
de rede, atendimento
e privacidade

Modelo multidimensional voltado para a
avaliagao de aspectos mais especificos
do servigo como rede, atendimento e
privacidade no acesso

Qualidade da rede, Atendimento
ao cliente, Qualidade de
informacgao e Privacidade

Quach et al. (2016a);
Quach et al. (2016b);
Thaichon et al. (2014)

Continua...



Tabela 3: Medidas utilizadas para mensurar qualidade percebida (continuagao)

Medida adotada
para mensurar
qualidade

[PA-KANO

Descrigao

Ferramenta para identificar a relevancia
de cada atributo de qualidade percebida
para o consumidor e a necessidade da

Dimensoes avaliadas

A avaliagao nao é em
dimensdes: 1. avalia-se a
relevancia de cada atributo
para o consumidor; 2. Avalia-
se, caso aquele determinado

Exemplo(s) de estudo(s)
que apresentou(ram) a
medida

Kuo, Chen e Deng (2012)

atributo fosse extinto; 3.
Enquadra os atributos em
niveis de importancia.

operadora melhorar esse atributo

indice que calcula a qualidade do servigo | Critérios avaliados: qualidade,

indice Geral de

Qualidade do Servigo oferecido pela o[Jerat.jolrg baseando-se precoe dlSpOI.IIbIHdade do Jankalova (2016)
em trés critérios. Servigo
Dados presentesAem. sites, relatorios de Urama e Ogbu (2018);
operadoras, agéncias reguladoras ou . -
- - s N&o houve avaliagao, foram | Resende e Tupper (2009);
Dados secundarios comissoes que possibilitam levantar a o NP

. - ) utilizados dados ja disponiveis Resende e Facanha

qualidade percebida pelo consumidor em (2005)

servicos de telecomunicagoes

3.1.4. Antecedentes e consequentes

Nem todos os artigos identificados na revisao sistemdtica da literatura propuseram e
testaram antecedentes e/ou consequentes de qualidade percebida. Do total, 17 artigos
apenas analisaram a qualidade percebida por usudrios em diversas localidades e
operadoras, 6 apenas desenvolveram ouvalidaram medidas para mensuragao de qualidade
percebida no setor de telecomunicagdes e 58 testaram e confirmaram antecedentes e/
ou consequentes de qualidade percebida. Esse dltimo grupo, de 58 estudos, que serd
discutido a seguir.

Os antecedentes de qualidade percebida foram avaliados em apenas 6 dos 58 estudos,
por Banerjee (2003), Uri (2004), Facanha e Resende (2004), Resende e Faganha (2005),
Pina et al. (2014) e Rezaei et al. (2016). Os quatro primeiros testaram o efeito de mudangas
regulatérias de preco em indicadores de qualidade de servigo de telefonia da operadora.
Uri (2004), Banerjee (2003) e Resende e Faganha (2005) realizaram o teste no contexto
americano, o primeiro e o dltimo identificou correlagdo negativa entre mudanga
regulatéria e qualidade, indicando que houve declinio na qualidade do servigo, entre
1991 e 2000, apds a introdug¢ao de mecanismos regulatdrios de prego, ja o segundo autor
(Banerjee, 2003) assume que ndo foram identificadas claras correlagbes entre regulagoes
de prego e indicadores de qualidade do servi¢o. Houve algumas alteragdes a medida
que a nova regulagdo foi sendo implantada pelas operadoras, como aumento na taxa
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de reclamagbes comerciais, mas, de acordo com Banerjee (2003), parece ser mais uma
coincidéncia do que umarelagdo causal. J4 Faganha e Resende (2004), avaliando o contexto
brasileiro, identificaram melhoria nos indices de qualidade do servico de 1998 para 2002,
no entanto, indica que os indices de qualidade das operadoras de telecomunica¢io
brasileiras permaneceram baixos. Assim, n3o foi encontrado um consenso da relagio
entre mudangas regulatérias de preco e qualidade do servigo de telefonia.

No estudo de Pina et al (2014) foi testado o efeito de fatores econdmicos, incluindo
privatizacio, eficiéncia da operadora privatizada, for¢a de trabalho da operadora e
concorréncia, e fatores tecnoldgicos, incluindo tecnologia do setor e investimentos em
infra-estrutura no pais, sobre qualidade percebida no servico de telefonia de paises da
Europa. Nessa andlise apenas a eficiéncia da operadora, considerando como eficiéncia
o uso eficiente dos seus recursos (financeiros, tecnoldgicos e humanos), mostrou-
se significante sobre a qualidade percebida pelo consumidor no servigo. Nao foram
encontradas evidéncias dos demais fatores testados sobre o constructo qualidade.
Ja Rezaei et al. (2016) testou tanto antecedentes quanto consequente de qualidade
percebida. O antecedente testado pelo autor foi a utilidade percebida em servigos de
internet 3G por usudrios da Malasia. Na analise identificou-se que a utilidade percebida
influencia significativamente a qualidade percebida pelo consumidor. Logo, a partir dos
6 artigos analisados, o que se identifica é que a relagdo entre mudangas regulatérias de
prego e qualidade nao esta clara, mas que o estudo de Pina et al (2014) indica eficiéncia da
operadora como um antecedente e que o estudo de Rezaei et al. (2016) indica a utilidade
percebida como um antecedente. A Tabela 4 apresenta um resumo dos estudos que
testaram e confirmaram antecedentes de qualidade percebida.

Tabela 4. Quadro resumo - Antecedentes da qualidade percebida

Antecedentes Estudos que testaram a relacao Estudos que confirmaram a relagao
Mudancas regulatorias de prego 4 2
Privatizagao 1 0
Eficiéncia da operadora 1 1
Forga de trabalho da operadora 1 0
Concorréncia 1 0
Tecnologia do setor 1 0
Investimentos em infra-estrutura no pais 1 0
Utilidade percebida 1 1

Obs.: ao todo apenas 6 estudos apontaram antecedentes de qualidade percebida. 0 total de estudos que testaram a relagdo é superior a
6 devido a um Unico estudo ter testado mais de um antecedente.



Quanto aos consequentes diretos de qualidade percebida, esses sao indicados em
53 dos 58 estudos (ressalta-se que um estudo identificou tanto antecedentes quanto
consequentes, logo a soma de estudos que identificaram antecedentes e consequentes
ultrapassa em 1 unidade os 59 estudos). O consequente mais recorrentemente citado e
confirmado foi a satisfagao do consumidor (em 41 estudos), indicando que a qualidade
percebida nos servigos de telecomunicagio em geral, telefonia mével e fixa, TV e internet
influencia fortemente o consumidor ficar satisfeito ou insatisfeito com o servigo prestado
(identificado em estudos como, Righi e Ceretta (2012), Solimun e Fernandes (2018),
Giovanis, Zondiros e Tomaras (2014) e Ansari et al. (2013)). Alguns autores identificaram o
efeito positivo e significativo de apenas algumas dimensdes de qualidade percebida sobre
satisfacao, como é o caso de Rahhal (2015), Akroush, Dawood e Affara (2015) e Olatokum
e Ojo (2016). Por exemplo, Rahhal (2015) testou o efeito das dimensdes tangibilidade,
confiabilidade, responsividade, garantia, empatia, qualidade de rede, conveniéncia e
tratamento de reclamag¢des em estudo realizado na Siria e identificou que apenas as
dimensodes qualidade de rede percebida pelo usuario, responsividade e confiabilidade
no servigo afetam positivamente e diretamente a satisfagdo do consumidor. J& Akroush,
Dawood e Affara (2015) analisaram apenas as cinco primeiras dimensdes testadas por
Rahhal (2015) e identificaram que apenas responsividade nao apresenta efeito direto e
significativo sobre satisfa¢do, todas as demais foram confirmadas.

A satisfagdo do consumidor também foi analisada, em um dos estudos (Zhao,
Zhang e Chau, 2012), a partir de dois constructos: satisfagio com uma transagao
especifica e satisfacio cumulativa. Os autores identificaram que as trés dimensdes
de qualidade percebida no servigo avaliadas (qualidade da interagdo, qualidade do
ambiente e qualidade do resultado) afetam a satisfa¢io cumulativa do consumidor.
No entanto, apenas uma dimensao (qualidade da interagao) afeta a satisfagiao com as
transagoes especificas.

O segundo consequente direto mais citado foi o valor percebido (em 7 estudos),
identificando que qualidade percebida afeta o valor percebido pelo consumidor nos
servigos de telecomunicagbes em geral, internet e telefonia. Tal relagdo é confirmada em
diferentes paises e tipos de servicos de telecomunicagao, como nos estudos realizados
por Rasheed e Abadi (2014) em servigos de telecomunica¢iao em geral na Malasia e Clemes
et al. (2013) em servigos de telefonia mével na China.

Em terceiro lugar se apresentaram as inteng¢des comportamentais (em 6 estudos).
No estudo realizado por Quach, Thaichon e Jebarajakirthy (2016b) na Tailindia a
qualidade percebida no servigo influenciou diretamente as intenges comportamentais
de reclamacao e troca. Blery et al. (2009) em pesquisa com clientes de operadoras na
Gréciaidentificaram que a qualidade percebida no servico se correlaciona positivamente
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com a intengdo de recompra dos clientes na telefonia mével, ou seja, com a lealdade
comportamental relatada dos consumidores. Eshghi, Roy e Ganguli (2008) na India
identificaram relagdo positiva com a inten¢ao de recompra e recomendagao do servigo
de telefonia a terceiros. Johnson e Sirikit (2002), em estudo na Tailandia, nio encontrou
relagdo entre qualidade percebida no servigo e intengdes comportamentais.

Em quarto lugar esteve a lealdade atitudinal (em 3 estudos), identificando que a
qualidade percebida em atributos do servigo afetaaintengio do consumidor de manter-se
leald operadora de servigos de telecomunicagio em geral (relagao identificada em estudos
como o realizado por Belwal e Amireh (2018) em pesquisas com clientes de operadoras
no Oma). Os estudos analisados identificam que alguns atributos de qualidade sao mais
fortes influentes de lealdade atitudinal do que outros. Por exemplo, Alnsour, Tayeh e
Alzyadat (2014) na Jordania se verifica que todas as dimensdes de qualidade percebida se
correlacionam com lealdade atitudinal, mas que, das dimensées SERVQUAL analisadas,
garantia foi mais forte preditor de lealdade e tangibilidade o preditor mais fraco.

Também em quarto lugar esteve a confianga do consumidor (em 3 estudos). Todos os
3 estudos identificaram relagao positiva entre qualidade percebida e confianca. Também
foi identificado como consequente a imagem corporativa (em 2 estudos), que se refere
a imagem mental que o consumidor tem da marca da empresa. Um estudo identificou
efeito positivo da qualidade percebida sobre aimagem corporativa, o outro nao encontrou
efeito. De acordo com estudos desenvolvidos por Giovanis, Zondiros e Tomaras (2014),
a qualidade percebida pelo consumidor em aspectos técnicos e funcionais do servigo
de banda larga afeta significativamente a imagem corporativa. Ja Clemes et al. (2013)
nao identificaram efeito significativo da imagem corporativa. Outros consequentes
de qualidade percebida foram citados por dois ou menos artigos, sao eles: taxa de uso
da internet (2 artigos), percepgao de preco (2 artigos); compromisso do consumidor (2
artigos), utilidade percebida, facilidade de uso, diversao percebida, atitude em relagao
a adesio, escolha e troca de operadora e reten¢iao de usudrio (cada um apontado em
1 artigo). Ressalta-se que com frequéncia um mesmo artigo confirmou mais de um
consequente de qualidade percebida. A Tabela 5 apresenta um resumo dos estudos que
testaram e confirmaram os consequentes da qualidade percebida.



Tabela 5. Quadro resumo - Consequentes da qualidade percebida

Estudos que confirmaram a

Consequentes Estudos que testaram a relacao relagao
Satisfacao do consumidor 4] 41
Valor percebido 1 1
IntengGes comportamentais 6 4
Lealdade atitudinal S $
Confianga do consumidor 3 3
Imagem corporativa 2 1
Taxa de uso da internet 2 1
Percepcao de prego 2 1
Compromisso do consumidor 2 1
Utilidade percebida 1 1
Facilidade de uso 1 1
Diversao percebida 1 1
Atitude em relacao a adesao, escolha e 1 1
troca de operadora

Retencao de usuario 1 1

Obs.: ao todo apenas 53 estudos apontaram consequentes de qualidade percebida. 0 total de estudos que testaram a relagdo é
superior a 53 devido a um dnico estudo ter testado mais de um consequente.

3.2. Revisao Sistematica 2

A Revisao Sistemadtica 2 teve como foco a satisfagao dos consumidores de servigos de
telecomunicagdo. Os resultados dos 131 artigos analisados s3o apresentados a seguir.

3.2.1. Contexto das publicacoes

A descrigao sobre o contexto das publicagdes foi realizada com objetivo de detalhar as
caracteristicas gerais dos estudos. Assim, as principais caracteristicas serdo elencadas:
a) a data de publicagao, b) principais peridédicos que publicaram sobre o tema, ¢) fator
de impacto das revistas, d) paises que se destacam e o tipo de servigo analisado em cada
estudo e, e) tipo de servico analisado nos estudos.

Em relacao a data de publicagdo, foram identificados estudos entre 2000 e 2019, sendo
que o periodo que mais se destacou foi entre 2012 e 2015, com 67 artigos publicados. O ano
de 2019 obteve somente um artigo. Isso pode ser explicado, pois a selecao dos dados foi
realizada em marco e abril de 2019. Os resultados sao mostrados na Figura 1.
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Figura 1: Ano de publicacao dos artigos

Como o tema de satisfagdo com servigos de telecomunicagao é estudado por varias
dreas e sob diferentes abordagens, os principais periddicos que abordam o tema foram
variados, com total de 105 jornais identificados. Destacam-se o Telecommunication Policy,
com 7 publicagdes, sequido pelo Procedia, com 6 publicagdes, o Journal of Retailing and Consumer
Services, com 4,0 TQM Journal, com 3 publicagdes, e 0 African Journal of Economic and Management
Studies, EuroMed Journal of Business, International Journal of Management Research & Review,
Journal of Internet Banking and Commerce, Journal of Services Marketing, Marketing Intelligence
& Planning, Revista de Gestdo (REGE), International Journal of Managing Value and Supply
Chains, e 0 Journal of Business Research, com duas publicagdes cada um. Além desses, outros
93 periddicos publicaram somente 1 artigo, totalizando 131 artigos.

Em relagdo ao fator de impacto das revistas, dos 105 periddicos identificados, apenas
28 possuem fator de impacto segundo classificagao JCR. Novamente, o Telecommunication
Policy se destaca, como JCR de 6,95. Somente dois periddicos brasileiros, a Revista de
Administracao de Empresas (RAE) e a Revista de Brasileira de Gestao de Negdcios
(RBGN), possuem fator de impacto, de 0,40 e 0,27, respectivamente.



Em relagdo aos paises que sao foco dos estudos e local onde os dados sobre satisfagio
foram coletados, além do Brasil (20 artigos), a India se destacou com 10 artigos, a China
com 9, a Coréia do Sul, Maldsia e Taiwan com 6 artigos, a Espanha com um montante
de 5 e a Turquia com 4 estudos. Observa-se ainda que 4 estudos foram transculturais e
coletaram dados em mais de 3 paises, como o de Aksoy et al. (2013).

Por fim, em relagio ao tipo de servigos analisados, os servigos de telefonia se
destacaram, com o total de 94 artigos: 73 abordaram a telefonia mével, 3 a telefonia fixa
e 8 estudos 2 telefonia fixa e mével. Onze estudos foram relacionados aos servigos de
telecomunicagao em geral. Dez estudos focaram nos servigos de internet; outros oito nos
servigos de telecomunicagao mdvel, e o restante (8 estudos) abordaram os servigos méveis.
Esses resultados apontam que alguns estudos foram mais gerais na descri¢ao do tipo de
servigo avaliado, e outros mais especificos. Além disso, cinco estudos analisaram mais
de um tipo de servico, como é o caso de Pollack (2008) que analisou o servigo bancario
e de cabeleireiro, além do servico de telefonia. Observa-se também que nenhum estudo
abordou especificamente os servigos de TV por assinatura.

3.2.2. Caracteristicas Metodoldgicas

Essa se¢ao apresenta os métodos mais utilizados nos estudos identificados, visto a
importanciadesecompreendercomoas pesquisas saocaracterizadas metodologicamente,
como os objetivos de cada estudo foram alcangados e de que forma as varidveis foram
mensuradas e analisadas.

Em relagdo ao tipo de pesquisa, a maioria, 121 estudos, se enquadrou como descritiva.
Cinco foram classificados como exploratérios e descritivos, e 3 como exploratdrios.
Somente 1 artigo foi tedrico, o de Rashmi e Krishnakumar (2015). Referente ao tipo de
abordagem, a maioria dos estudos (113) foi quantitativo e utilizaram o levantamento
(survey) paraacoletade dados. Somente1outilizaram abordagem qualitativa e quantitativa
de forma conjunta. As etapas quantitativas foram levantadas por meio de survey e as
etapas qualitativas de 8 estudos realizaram entrevistas, e apenas dois conduziram grupos
focais. Nenhum estudo identificado foi exclusivamente qualitativo. Em relagao ao corte
temporal, somente 2 estudos foram longitudinais, o de Kim et al. (2007) e 0 de Mumuni,
Lugmani & Quraesh (2017). O restante (129 artigos) utilizou o corte transversal.

Alémdisso, 127 pesquisas utilizaram dados primarios e, somente 3, dados secundarios. O
estudo de Bacchiocchi, Florio e Gambaro (2011) analisou dados retirados do Eurobarometer
Data. Por sua vez, Sudrez, Garcia-Marifioso e Santos (2016) utilizaram dados fornecidos
pela Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia, entidade espanhola. E o estudo de
Vidya, Fanany e Budi (2015) empregou as mensagens do Twitter para propor uma medida
de satisfagao dos consumidores.
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Em relacdo a amostra, os respondentes da maioria dos estudos (124) foram os
consumidores finais de servicos de telecomunicagdo. Trés estudos, o de Selnes
e Ggnhaug (2000), o de Yang (2015) e o de Sudrez, Garcia-Marifioso e Santos (2016)
abordaram consumidores empresariais (relacionamento B2B). J4 os estudos de Stephen
et al. (2018) e o de Matias, Reis e Azevedo (2015) entrevistaram tanto consumidores
finais, quanto os funcionarios das empresas de telecomunicag¢io. Por fim, o estudo de
Moura Janior et al. (2008) realizou entrevistas com especialistas, além do levantamento
com consumidores finais.

Para analisar os dados coletados, a maioria dos estudos recorreu as técnicas
multivariadas. A Modelagem por Equagdes Estruturais foi empregada em 70 estudos. A
regressao foi utilizada em 33 estudos e a Andlise Fatorial Confirmatéria em 27 artigos.
Ressalta-se que 5 estudos utilizaram somente a estatistica descritiva (média e desvio
padrao) ou anilise de frequéncia de respostas na anilise de dados. Observa-se que mais
de uma técnica pode ter sido empregada em um tnico estudo.

3.2.3. Abordagens e medidas que tém sido utilizadas para mensurar o constructo

A satisfagdo do consumidor é abordada nos estudos de forma bem variada. Diversas
defini¢bes s3o apresentadas e utilizadas pelos autores. Grande parte dos estudos citam e
descrevem os estudos de Richard Oliver e ressaltam as defini¢des de satisfagao cunhadas
por esse autor. Dentre elas: a) a satisfagdo se trata da comparac¢io (ou avaliagio) subjetiva
dos niveis esperados e recebidos da experiéncia com o produto ou servigo (Oliver, 1981);
b) a satisfagao é o sentimento de prazer ou decepgao que resulta da comparagio entre o
desempenho do produto e as expectativas (Oliver, 2006); c) a satisfacao é uma avaliagio
global baseada na compra e na experiéncia de consumo de um produto ou servigo ao
longo do tempo (Oliver, 1999).

Observa-se também que varios estudos descreveram o paradigma da desconfirmagido
de expectativas para explicar o construto da satisfagdo. O paradigma aponta que os
consumidores formam uma expectativa inicial a respeito de bens e servigos. Em seguida,
eles desenvolvem percepgdes do desempenho com o uso do produto e, conseguintemente,
o desempenho percebido e suas expectativas s3o comparados. O nivel de satisfagdo
é construido de acordo com a desconfirmagao de expectativas, e os consumidores que
ficam satisfeitos podem apresentar uma inteng¢ao de recompra, enquanto os insatisfeitos
podem nao comprar o produto novamente (Oliver, 1981).

Outro ponto interessante é que os estudos apresentam a distingao entre a satisfagio
especifica de uma transagio e a satisfacdo cumulativa. E ainda, diversas pesquisas
defendem a utilizagao da dltima, como o caso do estudo de Eshghi, Haughton e Topi



(2007), Wang e Lo (2002), Vazquez-Casielles, Suirez-Alvarez e Rio-Lanza (2009) e
Turkyilmaz et al. (2013).

Somente 6 estudos apresentaram no referencial tedrico a discussio sobre satisfagao
em relagdo aos atributos do servigo e satisfagao global, relacionada ao servigo como
um todo. Por Gltimo, cerca de 25 estudos utilizaram o American Customer Satisfaction
Model (ACSI) ou suas derivagbes para construir o argumento da pesquisa e testar
o modelo adaptado a cada contexto abordado. O ACSI prevé alguns antecedentes e
consequentes da satisfacdo do consumidor e diversas relagdes entre as dimensoes. O
valor percebido, expectativa do consumidor e a qualidade percebida surgem como
preditores da satisfag3o. E a lealdade e o comportamento de reclamag¢io do consumidor
aparecem como consequentes da satisfagio (Fornell et al. 1996).

Em rela¢io aos instrumentos que mediram a satisfagdo, diversas escalas foram
utilizadas. A grande maioria dos estudos (78 estudos) mediram a satisfagao global (com
a experiéncia do servi¢o como um todo). Dos 78, 14 estudos mensuraram a satisfa¢ao
global com apenas um item. Um exemplo é o estudo de Gerpott, Rams e Schindler (2001)
que utilizou uma escala Likert onde o respondente teria que indicar sua concordancia
com a seguinte frase: “Estou completamente satisfeito com a minha atual rede de
comunicagoes moveis”. A maior parte dos 78 estudos utilizaram de 3 a 4 itens para medir
o construto. Um exemplo de escala utilizada em 16 estudos é a de Fornell (1992): “de um
modo geral, estou satisfeito com a minha operadora de telefonia mével”; “em termos
de satisfacao, a sua atual operadora de telefonia mével é considerada uma operadora
ideal; “a operadora de telefonia mével atende as minhas expectativas”. Trinta estudos
utilizaram algum item relacionado as expectativas do consumidor em relagio ao servigo
ofertado. O estudo de Kim et al. (2018) foi o tinico que dividiu a satisfagao global em
afetiva e cognitiva. Para isso, usou 8 itens no total, como por exemplo, “Minha escolha
de usar os servigos do provedor atual foi sabia” (cognitiva) e “Usar o servigo do provedor
atual me faz sentir feliz” (afetiva).

Logo, vale ressaltar o uso de uma variedade de itens e escalas diferentes para medir a
satisfagdo global. A Tabela 6 apresenta mais exemplos de escalas utilizadas nos estudos.
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Tabela 6. Escalas de medidas de satisfagao global

Escala Quantidade Itens Estudo
Estou felizcom a minha decisao de escolher este
Adaptada de provedor; Eu acredito que fiz a coisa certa quando .
Oliver (1980) 3 escolhi este provedor; No geral, estou satisfeito Chiou (2004)
com este provedor
Adaptada de Estalinha GSM atende completamente as
Feici Lee e Lee 4 expectativas de qualquer linha GSM; Estou Aydin,0zer & Arasil (2005); Aydin
X satisfeito com esta linha GSM; Esta linha GSM & 0zer (2005)
(2001) s - ,
atende as minhas expectativas de pré-compra.
Adaptado de Estou satisfeito com os servigos fornecidos
Julander e por essa empresa; Estou feliz por ter escolhido , . .
L Vazquez-Casielles, Suarez-
Soderlund (2003) 3 essa empresa; Em geral, estou satisfeito com o ; ]
. . Alvarez e Rio-Lanza (2009)
eLametal. relacionamento que tive ao longo do tempo com
(2004) essa empresa.
No geral, estou satisfeito com os servigos
de dados méveis que estou usando; 0 uso de
Adaptado de Line servigos de dados moveis atendeu as minhas . .
Wang (2006) b expectativas; Estou satisfeito com a experiéncia 0i, Ou, Zhou e Li(2015)
de usar servigos de dados maveis; Minha decisao
de usar servigos de dados moveis foi sensata.
Estou feliz com os servigos prestados pelo meu
provedor de servigos; Eu recomendarei minha
Mittal e Lassar rede de provedores de Servigos para oytras Yeboah-Asiamah, Nimako, Quaye,
b4 pessoas; No geral, estou muito satisfeito com os
(1998) ) . ) D.M. e Buame (2016)
servigos da minha marca de rede; Acredito que
tomei a decisao certa de ficar com meu provedor
de servigos.
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Além disso, 18 estudos mediram a satisfagao com cada atributo do servigo (eg. satisfagao
com a qualidade da ligagdo, drea de cobertura, etc.). Os atributos variaram de estudo
para estudo. A Tabela 7 mostra alguns exemplos. Dos 18, dez deles também mediram a
satisfagdo global com o servigo. Nota-se que o estudo de Akroush, Dawood e Affara (2015)
mensurou a satisfagao por meio de 5 itens, 3 deles questionando a satisfagao com atributos
do servico (prego, qualidade do servigo e drea de cobertura) e 2 itens relacionados as
expectativas dos consumidores a respeito do servigo. Por fim, 34 estudos nao detalharam
como mensuraram a satisfa¢ao do consumidor.



Tabela 7. Escalas de medidas de satisfagao com atributos do servico.

Satisfagao com os atributos: Estudo

Qualidade do servico, gerenciamento das reclamagdes, variedade de produto oferecidos,

qualidade dos produtos, prego, precisdo de cobranca e imagem Kuusik & Varblane (2009)

Qualidade do servigo, qualidade o atendimento ao cliente, clareza da conta, e informagées

sobre tarifas e promogdes Diaz (2017)

Area de cobertura dos servigos, atendimento eficiente na resolugao de problemas,
atendimento rapido por parte dos funcionarios da empresa, detalhamento da conta, design
dos aparelhos, preco das tarifas, promogdes, servigos e tecnologia disponibilizados.

Didonet, Sampaio e Perin
(2009)

Custos, qualidade da comunicacao, taxas cobradas e servicos suplementares Garin-Mufioz et al. (2013)

Observa-se que somente um estudo, o de Zhao et al. (2012), testou uma escala de
satisfacao especifica de uma transagao e a satisfagao cumulativa. Os outros estudos que
apresentaram a disting3o tedrica desses dois tipos de satisfagdo, avaliaram somente
a satisfacdo cumulativa. Zhao et. al. (2012) utilizou 4 itens para mensurar a satisfagao
especifica de uma transagdo: a) sinto-me satisfeito com minha experiéncia recente com
o uso do servigo mével; b) o servigo mével fornece exatamente o que eu preciso na minha
experiéncia recente; c) eu tenho uma boa experiéncia na minha experiéncia recente com
o uso de servico moével; d) estou satisfeito com minha decisao de usar o servico mével
do X recentemente. E 7 itens foram usados para medir a satisfagao cumulativa: a) este
¢ um dos melhores servicos méveis que eu poderia ter escolhido; b) minha escolha de
usar os servigos moéveis do X é sensata; ¢) usando o servigo mével do X tenho uma boa
experiéncia; d) eu realmente gostei de usar servicos moveis; e) estou satisfeito com o X;
f) os servigos méveis da X sempre atendem plenamente minhas expectativas; g) no geral,
estou muito satisfeito com os servi¢os moveis.

3.2.4. Antecedentes e consequentes da satisfacao

Os resultados mostram que a maioria dos estudos (118) propuseram a identificagio e
analise dos principais preditores e/ou consequentes da satisfa¢cio do consumidor. Os
principais antecedentes da satisfagao testados foram a qualidade percebida do servigo (62
estudos), o valor percebido (33 estudos), a imagem corporativa (14 estudos), a expectativa
do consumidor (11 estudos) e a confianga (8 estudos). Vale ressaltar que a maioria desses
construtos fazem parte do Modelo ACSI.

Outros 11 estudos analisaram atributos do servi¢o, mas ndo denominaram o conjunto
deles como qualidade percebida ou qualidade do servigo. No estudo de Pezeshki, Mousavi
e Grant (2009) indagaram-se os consumidores a respeito dos seguintes atributos das
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operadoras: desempenho da rede, planos oferecidos, variedade de aparelhos celulares,
precisao da cobranga e pagamento, custo-beneficio e qualidade do servigo ao cliente. Por
suavez, Ozer, Argan e Argan (2013) analisaram a disponibilidade dos servigos méveis, o risco
percebido com o uso dos servigos, facilidade de uso, caracteristicas dos aparelhos celulares
e servicos de entretenimento (musica e video) oferecidos pelos servicos méveis. Abdul-Aziz,
Saeed e Alexender (2014) avaliaram o servigo de SMS, consisténcia, qualidade da ligacao,
servicos adicionais oferecidos, atendimento, cobertura geografica e tarifa da chamada.

Observa-se que apenas dois estudos abordaram antecedentes objetivos, nio
relacionados a percepgao dos respondentes sobre o servigo oferecido ou sobre as empresas
de telecomunicag¢do. Kim et al. (2007) analisaram as relagoes entre o desempenho da
rede, a satisfagdo e a lealdade no contexto de servico de internet banda larga na Coréia
do Sul. Para medir o desempenho da rede, os autores coletaram a rapidez de download
(em megabits por segundo), a velocidade do upload (em megabits por segundo), atraso
na transferéncia de pacote de dados (em milissegundos) e taxa de perda de pacote de
dados (em porcentagem de pacotes perdidos em um teste). Sudrez, Garcia-Marifioso e
Santos (2016) analisaram os preditores da satisfagio de clientes empresariais de servigos
de internet na Espanha. Os antecedentes testados incluiram o tamanho da empresa, tipo
de atividade, quantidade de linhas méveis e fixas por funcionario, gasto com internet
movel e fixa por funcionario e qual o operador mével e fixo de internet.

Em relagdo aos preditores menos citados, 3 estudos (Khayyat & Heshmati, 2012; Rezaei
et al. 2016; Kim & Lee, 2013) avaliaram a utilidade percebida do servi¢o como antecedente
da satisfagao. Por sua vez, Selnes e Ggnhaug (2000) estudaram o relacionamento entre
uma empresa de telecomunicagoes e seus clientes organizacionais. Um dos preditores da
satisfagao foi o afeto e a benevoléncia. O primeiro foi definido como o afeto positivo ou
negativo em relac¢ao ao fornecedor (empresa de telecomunicagio). E a benevoléncia foi
definida como uma disposi¢ao percebida do fornecedor (empresa de telecomunicagao)
em se comportar de uma maneira que beneficie o interesse de ambas as partes no
relacionamento.

Uma outra observagdo é que apenas 5 pesquisas consideraram uma ou mais
caracteristicas socio-demograficas dos respondentes como antecedentes da satisfagao.
O género, idade e renda foram mencionados por Abdul-Aziz, Saeed e Alexender (2016), e
a renda, idade e nivel de escolaridade por Eshghi, Haughton e Topi (2007). O estudo de
Khayyat e Heshmati (2012) testou a relagdo direta entre idade, género, ocupagao, nivel
de escolaridade, renda e a satisfagao dos consumidores. Ja no estudo de Qayyum, Khang
e Krairit (2013), as varidveis sociodemograficas foram moderadoras da relagio entre
satisfacdo e lealdade do consumidor. Por fim, o estudo de Mvele, Mengue e Ekane (2019)
se concentrou na idade, género e nivel de escolaridade dos consumidores. Os principais
antecedentes testados sao mostrados na nuvem de palavras disposta na Figura 2.



Figura 2: Principais antecedentes testados dos estudos

Em relagao aos consequentes da satisfagio do consumidor, 80 estudos testaram
diferentes variiveis. Nesse contexto, a lealdade se destacou e foi abordada em 64 estudos.
Além dela, a inten¢ao comportamental (10 estudos), a reclamagio (9 estudos), confianca
(7 estudos) e comprometimento (6 estudos) foram avaliados. Dentre os estudos que
abordaram aspectos da reclamagao, 4 focaram no comportamento de reclamagao em si, e
5 no tratamento da reclamagao realizado pela empresa diante de uma falha.

Em relag3o aos consequentes menos citados, a inten¢ao de mudanga/troca de empresa
foi avaliada em 5 estudos. A tolerancia ao preco apareceu em trés estudos: Turel e Serenko
(2006), Vazquez-Casielles, Sudrez-Alvarez e Rio-Lanza (2009) e Turel et al. (2006). A
atratividade das alternativas (concorrentes) foi analisada em dois estudos, no de Giovanis,
Athanasopoulou e Tsoukatos (2016) e no de Chuah et ag; (2017). Por fim, o estudo de Turel
et al. (2006) considerou o numero de ligagoes médias realizadas e o tempo médio gasto
ao telefone como variaveis consequentes da satisfagao. Ambas foram respondidas pelos
consumidores por meio de questiondrio.

Duas variaveis merecem destaque: os custos de mudanga e a confiang¢a do consumidor.
Os custos de mudanga foram considerados consequentes da satisfagao em dois estudos,
no de Chuah et al. (2017) e no de Giovanis, Athanasopoulou e Tsoukatos (2016). Ja nos
estudos de Lee, Lee e Feick (2001) e de Aydin, Ozer e Arasil (2005), o custo de mudanga é
avaliado como moderador da relagio entre satisfagao e lealdade do consumidor. Por fim,
o estudo de Kaur e Soch (2018) avalia o custo de mudanga como um mediador da relagao
entre satisfagdo e lealdade.

Em relacdo a confianga, observa-se que 7 estudos a consideram um consequente da
satisfacao do consumidor. Por outro lado, em outros 8 estudos, ela é encarada como uma
preditora da satisfagdo. Os principais consequentes testados sao mostrados na nuvem de
palavras disposta na Figura 3, com destaque para a lealdade.
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Figura 3: Principais consequentes testados nos estudos

3.2.5. Resultados dos estudos sobre antecedentes e consequentes da satisfacao

Para facilitar o entendimento dos resultados, eles foram organizados em duas partes.
Primeiramente os antecedentes sao descritos e, em seguida, os consequentes da satisfagao
do consumidor.

A Tabela 8 mostra os principais antecedentes testados nos estudos identificados, bem
como os resultados obtidos.

Tabela 8. Resultados-Antecedentes da satisfagao

Antecedentes Estudos que testaram a relacao Estudos que confirmaram a relacao
Qualidade percebida 62 h
Valor percebido 33 30
Imagem 14 12
Expectativa n 4
Confianga 8 7
Atributos do servico n 8
Utilidade percebida 3 3
Variaveis sociodemograficas 5 5
Aspectos objetivos 2 2

Em relagio aos estudos que abordaram a relagio entre a qualidade percebida do
servico e a satisfacao (62), a maioria (44 estudos) confirmou a relagao positiva entre os
dois construtos, ou seja, quanto maior é a avaliagao da qualidade percebida, maior é a



satisfagao dos consumidores. Por outro lado, no estudo de Lai, Griffin e Babin (2009), a
qualidade percebida n3o afetou diretamente a satisfa¢ao. A influéncia ocorreu de forma
indireta, por meio do valor percebido e da imagem, que atuaram como mediadores
da relagio entre qualidade e satisfagdo. Por fim, em 12 estudos, a qualidade percebida
afetou parcialmente a satisfagdo, pois algumas dimensdes da qualidade n3o foram
significativas. Por exemplo, o estudo de Loke et al. (2011) avaliou o efeito da qualidade
percebida, formada pelas 5 dimensdes do modelo SERVQUAL, na satisfagdo. Os resultados
apontaram a importancia da confiabilidade, responsividade, seguranca e empatia, mas
nao reconheceram o efeito da tangibilidade na satisfagdo. Ja no estudo de Ansari et
al. (2013), a qualidade percebida foi formada por 3 dimensdes: qualidade da interagao,
qualidade do resultado e qualidade ambiental. O resultado sugere que somente as duas
primeiras foram preditoras da satisfagao.

Emrelag¢aoaovalor percebido, a maioria dos estudos (30 estudos) também confirmaram
a relag¢do positiva com a satisfagido, como apontado na Tabela 8. Em trés estudos, o de
Dachyar e Noviannei (2012), de Gongalves, Gongalves Filho e Veiga (2009) e de Gongalves
Filho et al. (2010), o valor percebido nio foi significativo para prever a satisfagdo dos
consumidores. O valor percebido é a relagao entre beneficios e custos percebidos pelos
consumidores. Nesse sentido, de acordo com a fase qualitativa da pesquisa, as operadoras
de telefonia mével possuem um custo equivalente e pouco se diferenciam, situag¢ao
favorecida pela alta concorréncia e linearidade dos pregos (Gongalves et al. 2009). Por
essas razoes, o valor percebido n2o afetou a satisfacao.

A imagem também foi confirmada na maioria (12) dos estudos. Somente dois
estudos ndo confirmaram sua relagdo com a satisfagdo. Matias, Reis e Azevedo (2015) e
Clemes, Shu e Gan (2013) estudaram os antecedentes e consequente da satisfagao dos
consumidores no ramo de telecomunicagdes. Ambos n2o confirmaram a influéncia da
imagem na satisfagdo. Clemes et al. (2013) tentam explicar o resultado obtido afirmando
que um cliente pode ter uma imagem favoravel em rela¢ao a um provedor de servigos de
comunicac¢ao moével. No entanto, isso nao significa necessariamente que o cliente esteja
satisfeito com os servigos fornecidos pelo provedor.

Como apontadonaTabela 8, a expectativa apresentou um comportamento diferente das
demais varidveis: a maioria dos estudos (7) ndo confirmou sua relagio com a satisfagao.
Somente quatro estudos confirmaram a relagdo positiva entre os dois construtos:
Algahtani e Farraj (2016), Martensen, Gronholdt e Kristensen (2010), Awwad (2012) e
Aydin e Ozer (2005).

A confianga foi confirmada como preditora da satisfagao em 7 (dos 8 estudos) estudos.
Somente a pesquisa de Ansari et al. (2013) nao reconheceu a relagdo. Quanto a utilidade
percebida, ela foi confirmada como antecedente da satisfagio em todos os 3 estudos que
testaram esta relagao.
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Sobre aavaliagao dos atributos dos servigos de telecomunicagao, 8 estudos confirmaram
a relagdo de todos os atributos testados na satisfagao do consumidor (eg. Gerpott, Rams,
& Schindler, 2001). Os outros 3 estudos n3o confirmaram todas as relagdes testadas,
como foi o caso de Rahman (2014). Ele analisou os fatores que afetam a satisfagao do
consumidor na inddstria de telecomunica¢ao mével em Bangladesh. Diversos atributos
do servigo foram testados: inovatividade do servigo, confiabilidade, competitividade do
servigo, consisténcia do servigo, cobertura do sinal, preco, qualidade da oferta, demanda
do consumidor, servigos agregados, contribuicao para sociedade e valor da marca. A
inovatividade do servigo, confiabilidade, competitividade do servigo, consisténcia do
servigo afetaram positivamente a satisfagao. O restante dos atributos nao foi significativo.

Quanto as variaveis sociodemograficas, todos os 4 estudos confirmaram sua relagio
com a satisfagio do consumidor. Os resultados do estudo de Abdul-Aziz, Saeed e
Alexender (2016) apontou que a renda influencia os niveis de satisfagdo, sendo que
consumidores com renda mais baixa apresentam satisfagao maior se comparados com os
de renda mais alta. O género e a idade nao foram significativos. Eshghi, Haughton e Topi
(2007) também encontraram resultado semelhante ao de Abdul-Aziz, Saeed e Alexender
(2016), ou seja, a renda influencia negativamente a satisfacao do consumidor. Eshghi et
al. (2007) também avaliaram o efeito moderador da renda, idade e nivel de escolaridade
na relagao entre satisfagao e propensao de trocar de operadora (internet), porém o efeito
nao foi significativo. Os resultados de Khayyat e Heshmati (2012) apontaram que a
idade, o género e o nivel de escolaridade afetaram a satisfagio. Consumidores do sexo
masculino com idade relativamente maior sao mais propensos a ficarem satisfeitos com
o servigo. E também quanto menor o nivel educacional mais satisfeitos os clientes estao.
Qayyum, Khang e Krairit (2013) avaliaram o efeito moderador da idade, género, nivel de
escolaridade, estado civil, renda e drea de residéncia na relagio entre satisfagio elealdade.
A idade e a area de residéncia foram confirmadas como moderadoras. O impacto da
satisfacao na lealdade do cliente é mais forte para os clientes mais jovens e que residem
em areas urbanas. Finalmente, Mvele, Mengue e Ekane (2019), em estudo realizado
em Camardes, mostram que o fato de ser homem, com idade e renda mais avancadas
aumenta a satisfagao do consumidor.

Por fim, no tocante aos aspectos objetivos testados, Sudrez, Garcia-Marifoso e Santos
(2016) confirmaram diversas relacdes dependendo do tamanho da empresa cliente.
Por exemplo, o nimero de linhas/funciondrios afetou a satisfagio com o servigo das
micro, pequenas e médias, mas nao afetou a satisfagao das grandes empresas. O tipo de
atividade executada pela empresa cliente influenciou a satisfa¢io somente das pequenas
e médias empresas. O estudo de Kim et al. (2007) apontou que a satisfacao foi afetada pela
velocidade de download e velocidade de upload, mas ela nio foi influenciada pelo atraso na
transferéncia de pacote, e nem pela taxa de perda de pacote.



A Tabela 9 mostra os principais consequentes testados nos estudos identificados e seus
respectivos resultados.

Tabela 9. Consequentes da satisfagao confirmados nos estudos

Consequentes Estudos que testaram a relagao Estudos que confirmaram a relagao
Lealdade 64 58
Intengao comportamental 10 10

Reclamagdes
Confianga
Comprometimento

Intencao de troca/mudanca

Nota-se pela Tabela 9, dos 64 estudos que testaram a influéncia da satisfagdo na
lealdade, 58 confirmaram a relagdo positiva entre as variaveis. Dois estudos apoiaram
parcialmente a relagio, o de Gongalves et al. (2009) e de Gongalves Filho et al. (2010). No
estudo de Gongalves et al. (2009) a lealdade foi dividida em duas dimensdes: lealdade
intencional e lealdade real. A satisfagio afetou somente a lealdade intencional (6=0,73). J4
no estudo de Gongalves Filho et al. (2010), a lealdade foi dividida, novamente, em lealdade
intencional e real. Mas a @ltima ainda foi dividida em rotatividade, gastos e dispersao.
E, de novo, a satisfacao nao afetou a lealdade real, somente a intencional. Nos quatro
estudos restantes, a satisfagdo nao foi preditora significativa da lealdade: Maffezzolli et
al. (2011), Maffezzolli e Prado (2013), Maffezzolli e Prado (2009) e no de Santos, Leandro e
Vieira (2017). Nota-se que os 3 primeiros estudos foram realizados pelos mesmos autores
e a mesma base de dados (493 consumidores) foi analisada. Além disso, os quatro estudos
sao nacionais. Para explicar o resultado obtido, Maffezzolli et al. (2011) argumentam que a
relagdo entre a satisfacdo e lealdade pode ser nao linear. Além disso, ainda afirmam que as
razdes ambientais (custos de troca, vantagens promocionais) favorecem a “falsa lealdade”
e justificam uma relagao fraca com a satisfagao.

Todos os estudos que testaram a relagdo entre satisfacio e intengao comportamental,
satisfacdo e confianga, satisfacdo e comprometimento, e satisfacao e intengao de troca/
mudanca confirmaram as relagdes. Ou seja, é consenso entre as pesquisas que a inteng¢ao
comportamental, confianga, comprometimento e intengio de troca/mudanca sio
consequentesimportantes dasatisfagiodoconsumidorcomservigos de telecomunicagdes.

Dos 9 estudos sobre reclamagio, 8 validaram a relagao entre a satisfa¢ao e o tratamento
da reclamagao, e apenas 1 n3o confirmou. Awwad (2012) aplicou o modelo ACSI no
contexto de telefonia mdvel da Jordania e o resultado sugeriu que a satisfagao nio tem

Qualidade percebida e satisfagdo do consumidor com servigcos de telecomunicagoes

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1 ‘



‘ Qualidade percebida e satisfacao do consumidor com servicos de telecomunicacoes

~J
No

Comportamento & Consumo - Relatério Técnico 1 ‘

relacdo significativa com o comportamento de reclamagdo. Awwad (2012) explica o
resultado argumentando que poucos dos clientes insatisfeitos, sejam eles individuais ou
empresariais, realmente se queixam. Os resultados do estudo provaram essa afirmacao:
os resultados da andlise indicaram que 19,7% dos clientes insatisfeitos reclamam,
enquanto 80,3% deles nao reclamam. Os 5 estudos que analisaram o efeito da satisfagao
no tratamento da reclamagao confirmaram a relagdo positiva entre os dois construtos,
ou seja, quanto maior a satisfagao, maior avaliagao em relagdo ao tratamento recebido
pela empresa.

3.3.Conclusdes e agenda de pesquisa

Inicialmente serao apresentadas as conclusdes e agenda de pesquisa advindas da Revisao
Sistematica 1, sobre qualidade percebida, e em seguida as advindas da Revisao Sistemadtica
2, sobre satisfagao do consumidor.

3.3.1. Revisao Sistematica 1

A Revisdo Sistemadtica 1 analisou 81 artigos, sendo 10 publicados em periddicos nacionais
e 71 em periddicos internacionais, que se concentraram entre 2001 e 2018. Observou-se
uma tendéncia de crescimento no namero de artigos publicados acerca da qualidade
percebida por consumidor de telecomunicagoes a partir do ano de 2013.

A partir da andlise desses 81 artigos foram identificadas diversas lacunas a serem
preenchidas em estudos futuros. A maioria dos estudos analisaram paises em
desenvolvimento, como Brasil (12 estudos), China (12 estudos) e India (10 estudos),
enquanto uma minoria de estudos foram realizados em paises desenvolvidos, como
Estados Unidos (5 estudos) e Grécia (4 estudos). A demanda por pesquisas em paises com
outros contextos econdmicos, culturais e sociais — evidenciada na revisio sistemdtica
realizada - é apontada como sugestao para estudos futuros por autores como Ansari et al.
(2013) e Zhao et al. (2012). Akroush, Dawood e Affara (2015) também sugerem a realizagao
de estudos transculturais.

Em termos metodoldgicos, os estudos sdo essencialmente descritivos (74 estudos),
apenas 3 sio considerados exploratdrios e 1 de natureza causal. Isso reflete a grande
preocupagao da area académica em descrever a qualidade, mas ainda poucos estudos
exploratérios, que possibilitem a sua melhor compreensio, e poucos estudos que
permitam estabelecer causalidade entre qualidade percebida e outras variaveis. Para
estudos futuros sugere-se maior énfase em abordagens exploratdrias e causais. Outro
ponto que merece ser destacado é que a maioria dos estudos utilizaram apenas dados



primdrios (68 estudos), 10 utilizaram apenas dados secundarios e 2 mesclaram as duas
fontes de dados. No geral, os dados primarios utilizados foram de opinides dos usuarios
de telecomunicagdes e parte dos dados secundarios foram dados reais acerca da qualidade
técnicado servigo de telecomunicagdes (por exemplo, dados daqualidade de rede e ndmero
de interrupgoes). Sugere-se que mesclar fontes de dados primarias e secunddrias pode
ampliar a compreensio das varidveis preditoras das avalia¢des de qualidade do servigos
realizadas pelos consumidores, sobretudo se variaveis contextuais ou situacionais forem
consideradas. Além disso, os estudos, em sua maioria, foram realizados com recorte
transversal, apenas 3 coletaram dados longitudinais. Esse inclusive é um ponto ressaltado
por autores como Ferreira et al. (2016) e Wang e Lo (2002) e salientado como uma sugestao
para estudos futuros.

Quanto as medidas utilizadas para mensurar qualidade percebida, nota-se que tém sido
utilizados, pela maioria dos estudos, modelos multidimensionais, como SERVQUAL (23
estudos), SERVPERF (3 estudos), SICTQUAL (1 estudo), MS-QUAL (1 estudo) e Modelo de
avaliagao de rede, atendimento e privacidade (8 estudos), nesses modelos s3o propostas
dimensoes a serem avaliadas pelo respondente. Essas avaliagoes cognitivas sdo relevantes
para entender a qualidade percebida, no entanto, outras varidveis, como variaveis de
histéria e cenario, podem predizer melhor a qualidade percebida pelo consumidor. Essas
variaveis, de histdria e cenario, nio foram inclusas em nenhum dos estudos analisados,
sendo mais uma sugestao para investigagOes futuras.

O constructo qualidade percebida tem sido também relacionado, em estudos que
apontam os consequentes de qualidade percebida, essencialmente a constructos
psicoldgicos, como satisfagao do consumidor (41 estudos), valor percebido (7 estudos) e
inten¢des comportamentais (6 estudos), identificando, por exemplo, que a alta qualidade
percebida aumenta os niveis de satisfagio do consumidor, o valor percebido no servico
e as intengdes de comportar-se. No entanto, nao é avaliada a influéncia da qualidade
percebida, por exemplo, nos resultados financeiros das operadoras E no nimero de
reclamacoes registradas nas agéncias reguladoras, seguindo como uma sugestiao para
pesquisas futuras.

Outro ponto é que nenhum dos estudos incluem em suas analises a influéncia de
caracteristicas demograficas do respondente, como a influéncia da renda, escolaridade,
idade e municipio de residéncia, em sua avaliagio de qualidade. Os autores Barcelos,
Esteves e Piegas (2015) inclusive sugerem para estudos futuros a andlise por classe social
e por municipio de residéncia. Bem como de variaveis macroecondmicas, como nivel
de desemprego, PIB e inflagdo. Assim, seria interessante a incluso de caracteristicas
demograficas e de variaveis macroecondmicas em analises futuras, o que traria as
pesquisas de qualidade percebida uma visao mais contextual acerca de seus preditores.
Variaveis de histéria do consumidor (e.g.; relacionamento anterior com a operadora
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de telecomunicagoes, histérico de avaliagao de qualidade ou de reclamagdes) também
poderiam enriquecer os estudos na area.

3.3.2. Revisao Sistematica 2

A Revisdo Sistematica 2 analisou 131 estudos sobre a satisfagdo dos consumidores de
servigos de telecomunicagdes, 111 internacionais e 20 nacionais. Os estudos foram
publicados entre os anos 2000 e 2019 em diversos periddicos, com destaque para o
Telecommunication Policy.

Diante da andlise detalhada dos 131 artigos, algumas lacunas e sugestdes para
futuras pesquisas podem ser apresentadas. A maioria dos estudos apresentaram como
locus de pesquisa os servigos de telefonia (73). Isso aponta que os outros servigos de
telecomunicagio podem ser melhor investigados, como é o caso da TV por assinatura,
que nao foi abordado em nenhum estudo. Adicionalmente, as futuras pesquisas podem
realizar uma comparagio entre os determinantes e consequentes da satisfagdo nos
servigos de telefonia, internet e TV por assinatura.

Metodologicamente, observou-se que amaioria dos estudos adotou um corte transversal
e varios deles sugeriram estudos longitudinais, como o de Turel e Serenko (2006) e o
de Wang e Lo (2002). Somente dois estudos foram longitudinais. Assim, as futuras
pesquisas podem preencher essa lacuna. Outro ponto em destaque é que a maioria das
pesquisas utilizaram dados primdrios para a coleta de dados, e somente 3 fizeram uso de
dados secundarios. Observa-se que a Agéncia Nacional de Telecomunica¢oes (ANATEL)
disponibiliza seus relatérios sobre pesquisas de satisfagao e qualidade percebida no Brasil.
Tais dados poderiam ser analisados futuramente. Dos estudos analisados, somente 10
fizeram uso de abordagem qualitativa e quantitativa conjuntamente, sendo que nenhuma
pesquisa foi exclusivamente qualitativa. Isso aponta outra lacuna que pode ser preenchida
em outros estudos. Com isso, a investigagao da satisfagao dos consumidores de servigos
de telecomunicag¢ao pode ser conduzida de maneira aprofundada.

Para mensurar a satisfa¢do, observou-se que a maioria dos estudos (78) mediu a
satisfacao global com o servigo avaliado, e apenas 18 mediram a satisfacio em relagao
aos atributos do servigo. Assim, futuros estudos podem mensurar a satisfagao global
e a satisfagdo com determinados atributos do servi¢o. Espera-se, dessa forma, obter a
mensurag¢ao da satisfagao de maneira mais completa.

Os principais antecedentes da satisfagio apontados nos estudos analisados foram
qualidade percebida, valor percebido e imagem. Adicionalmente, os principais
consequentes foram a lealdade, a intengao comportamental e os aspectos relacionados
a reclamacdo do consumidor. Observou-se que a maioria dos estudos utilizou itens



atitudinais para medir os construtos analisados. Somente 2 estudos utilizaram aspectos
objetivos, medindo, por exemplo, a velocidade de download dos dados em megabits por
segundo (Kim et al., 2007). Logo, percebe-se a falta do uso de variaveis situacionais e
comportamentais como preditoras e consequentes da satisfagao dos consumidores.

Outro ponto é que nenhum estudo considerou varidveis macroecondémicas como
antecedentes da satisfagdo e nem aspectos relacionados ao histérico do consumidor
(tempo de relacionamento com a operadora, tipo de plano, entre outros). Observa-se
também que somente 5 artigos consideraram as caracteristicas pessoais relacionadas aos
dados sociodemograificos como parte do modelo da satisfagao. Alguns autores apontam
essa inclusdo como o estudo de Kaur e Soch (2018). Assim, sugere-se que varidveis
situacionais ou contextuais sejam investigadas como antecedentes da satisfacao, visto
que o foco da maioria dos estudos é pautado em variaveis psicoldgicas do consumidor.

Outra questao que pode ser melhor investigada é o papel preditor da dimensao de
expectativas do consumidor na satisfa¢ao. A relagdo entre essas duas varidveis nio foi
confirmada em muitos estudos. Logo, as futuras pesquisas podem investigar de forma
mais aprofundada, como sugerido por Righi e Ceretta (2012), ou ainda optarem em nio
incluir a variadvel de expectativa no modelo. Por fim, a confian¢a do consumidor também
precisa ser melhor analisada, j4 que n3o ha um consenso nos estudos identificados sobre
o seu papel na investiga¢ao da satisfagao, ou seja, se é um antecedente ou consequente da
satisfago.
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Resumo

Agéncias reguladoras nacionais e internacionais tém mensurado a satisfagio e qualidade
percebida pelo consumidor no servigo oferecido pelos agentes do setor. O objetivo desse
relatério foi identificar e analisar os relatérios de pesquisas realizadas por 12 agéncias
reguladoras, sendo 7 agéncias brasileiras do setor de telecomunicagdes e demais setores e
5 agéncias estrangeiras exclusivamente do setor de telecomunicagdes. O que se observou
foi que a proposta das agéncias reguladoras nacionais e estrangeiras tém sido obter
alguma avaliagao do consumidor do servigo prestado pelas operadoras e geralmente essa
avaliagaotem sidorealizada por meio de medidas multi-atributos. No entanto, falta clareza
na defini¢do de um constructo para fazer essa avalia¢ao e na forma de medi-lo. Algumas
agéncias chamam esse “constructo” de satisfa¢cdo do consumidor, outras de qualidade
percebida, e outras utilizam esses termos como indicador um do outro, por exemplo,
qualidade percebida como indicador de satisfagao do consumidor (caso da CRC). Logo,
estudos adicionais s3o necessarios para identificar o melhor modo da ANATEL obter as
avaliagdes do consumidor, como quais os principais atributos que devem ser avaliados e
a forma de medi-los.

Palavras-chave:Agénciasreguladoras. Satisfagao. Qualidade percebidaTelecomunicagdes.
Avaliag3o do consumidor.

1. Introducao

O objetivo desse relatério foi identificar as medidas de satisfa¢ao e qualidade percebida
no servigo utilizadas por agéncias reguladoras do setor de telecomunicag¢oes e demais
setores, tanto do Brasil quanto estrangeiras. Além de comparar essas medidas com as
utilizadas pela Agéncia Nacional de Telecomunicagoes (ANATEL).

Inicialmente, foram selecionadas, em conjunto com membros da ANATEL, 20 agéncias,
12 nacionais e 8 estrangeiras, presentes no Quadro 1.



Quadro 1: Agéncias reguladoras nacionais e estrangeiras selecionadas

Origem Agéncia

Nacionais

Agéncia Nacional de Aguas (ANA)

Agéncia Nacional de Aviagao Civil (ANAC)

Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL)

Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE)

Agéncia Nacional de Mineracao (ANM)

Agéncia Nacional do Petréleo, Gas Natural e Biocombustiveis (ANP)

Agéncia Nacional de Satide Suplementar (ANS)

Agéncia Nacional de Transportes Aquaviarios (ANTAQ)

Agéncia Nacional de Transportes Terrestres (ANTT)

Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA)

Federagao Brasileira de Bancos (Febraban)

Banco Central do Brasil (Bacen)

Estrangeiras

Subsecretaria de Telecomunicaciones (SubTel)

Comisidn de Regulacion de Comunicaciones (CRC)

Autoridade Nacional de Comunicagdes (ANACOM)

Federal Communications Commission

Telecom Regulatory Authority of India (TRAI)

Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT)

Australian Communications and Media Authority (ACMA)

0Fcom (Reino Unido)

Obs.: os links das pesquisas avaliadas de cada uma das agéncias reguladoras sdo disponibilizades no Anexo A.

A préxima etapa foi identificar as agéncias identificadas no Quadro 1 realizavam
pesquisas de satisfagdo e/ou de qualidade percebida por consumidores. Para obter
essas informacdes, foram buscados na web os relatérios disponibilizados pelas agéncias
selecionadas.NaoforamidentificadosrelatériosdaANCINE,ANA,ANPe ANM.AFebraban
e a ANVISA disponibilizam pesquisas apenas relativas as suas centrais de atendimento, e
nao em relagdo ao servigo prestado por operadores no setor. Ja a ACMA-Australia e a FCC
Coloémbia e Estados Unidos disponibilizam apenas informagdes gerais de suas pesquisas
e ndo apresentam o instrumento utilizado para medir satisfacio do consumidor. Por
essas razoes, ao final da busca, foram analisados relatérios de 12 agéncias, 7 nacionais,

Medidas de satisfacao e qualidade percebida no servico adotadas pelas agéncias reguladoras

©0)
~J

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1 ‘



Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1 ‘(I) ‘ Medidas de satisfagdo e qualidade percebida no servigo adotadas pelas agéncias reguladoras

incluindo agéncias de diversos setores, e 5 estrangeiras, apenas agéncias reguladoras da
indastria de telecomunicagao.

A seguir serdo descritas as medidas empregadas pelas agéncias nacionais para
mensurac¢ao de satisfagio e/ou qualidade e, posteriormente, as medidas utilizadas pelas
agéncias internacionais. Para finalizar, serdo apresentadas as conclusoes das analises.

2. Medidas utilizadas por agéncias nacionais

Nessa se¢ao foram analisadas as medidas de satisfagdo e qualidade utilizadas por sete
agéncias: Agéncia de Viagao Civil (ANAC), Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL),
Agéncia Nacional de Transporte Terrestres (ANTT), Agéncia Nacional de Transporte
Aquaviarios (ANTAQ) e Agéncia Nacional de Satide Complementar (ANS) e Banco Central
do Brasil (Bacen), comparando-as com as medidas utilizadas pela Agéncia Nacional de
Telecomunicag¢des (ANATEL).

De modo geral, a ANATEL e o Bacen mensuram os dois constructos para avaliagao do
consumidor: a satisfa¢cao do consumidor e a qualidade percebida no servigo. O restante
mede somente o primeiro. Em relacio a periodicidade das pesquisas realizadas, 4
agéncias as realizam anualmente. Somente a ANAC realiza pesquisas trimestrais. Por
fim, as pesquisas da ANTT e do Bacen n3o tem uma periodicidade definida.

Todas as agéncias utilizaram o questionario estruturado para realizac¢ao das pesquisas.
O publico-alvo eram os usuarios dos servigos regulados por cada agéncia. Destaca-se que
aANTT aplica 3 questionarios diferentes para publicos diferentes: empresas de transporte
ferroviario de cargas, usudrios de rodovias federais concedidas, e passageiros que usam o
transporte rodovirio interestadual.

Para mensurar a satisfagio e a qualidade do servigo, a ANATEL disponibiliza um dnico
questiondario aplicado aos usudrios de telecomunicagao. A satisfa¢ao global é mensurada
por um Gnico item no qual o respondente deveria indicar quio satisfeito estava em
uma escala de o a 10, sendo o totalmente insatisfeito, e 10 totalmente satisfeito. E para
mensurar a qualidade do servigo, os consumidores deveriam avaliar 7 atributos do
servico em uma escala de o (péssimo) a 10 (excelente): qualidade percebida em canais
de atendimento, oferta e contratagao, funcionamento, cobranga, recarga, capacidade de
resolugdo, e reparo e instalagao.

Por sua vez, a ANAC mensura a satisfacao global dos aeroportos pesquisados por meio
de um tnico item e a satisfacao com 37 atributos do servico distribuidos em 5 dimensoes
(infraestrutura aeroportudria, facilidades aos passageiros, indicadores de companhias
aéreas, indicadores de 6rgaos publicos e indicadores de transporte ptblico).

A ANS também faz uso da aplicagdo de questiondrios para mensurar a satisfagao do



consumidor. No entanto, os itens que compdem o instrumento, nio medem o construto
diretamente. Cinco itens avaliam uma dimensio denominada de “atengao a satde”. O
respondente precisava indicar, por exemplo se precisou de assisténcia nos dltimos 12
meses, e como ele avaliava a aten¢ao em satide recebida (hospitais, médicos, entre outros).
Em seguida, o respondente deveria responder itens relacionados a dimensao “canais de
atendimento da operadora” e, por tltimo, deveria realizar uma “avaliagio geral” sobre o
plano de satide por meio de dois itens: a) Que nota vocé usaria para qualificar o seu plano
e; b) Vocé recomendaria o seu plano para amigos ou familiares?

AANTT também nao mede diretamente a satisfagao dos usuarios. Primeiramente, os
respondentes deveriam avaliar os atributos do servi¢o como atendimento da empresa,
conforto, cortesia, higiene, confiabilidade da viagem, pontualidade, regularidade,
seguranga, prego justo, entre outros. Em seguida, deveriam responder a seguida
questdo (de péssima a étima): “Como o senhor(a) avalia o Servigo de Atendimento ao
Consumidor (SAC) da empresa?” Além disso, ainda questiona como o respondente
avalia os servigos da ANTT.

A ANTAQ utilizou um método para mensurar a satisfagdo, o chamado de Common
Measurements Tools (CMT). Ele é formado por 5 grandes dimensdes: capacidade de resposta,
confiabilidade, acesso a instalagdes, comunicagao e custos dos servi¢os. Cada dimensao
foi composta entre 2 a 8 itens cada uma, totalizando 43 itens. A satisfa¢ao com cada item
deveria ser avaliada pelo respondente. A satisfagao global nao foi avaliada.

O Bacen aplicou sua pesquisa aos usudrios de servigos financeiros. O questiondrio é
extenso e busca medir diversas variaveis no intuito de mensurar a qualidade do servigo.
Mas, analisando o questiondrio, percebe-se que a qualidade do servi¢o n3o é avaliada
pelos consumidores, ou seja, em nenhum momento os usudrios avaliam os atributos do
servigo. As perguntas do questiondrio sao relacionadas aos tipos de servigos utilizados,
aos problemas que tiveram com as institui¢oes financeiras, entre outros. Para mensurar
a satisfacao, eles focaram na satisfagdo quanto ao atendimento prestado nas instituigdes
em que o crédito foi adquirido e quanto as condi¢des do empréstimo. Os usuarios
deveriam responder sua satisfacio (totalmente satisfeito a totalmente insatisfeito)
com o atendimento prestado, com as condi¢gdes do empréstimo, como o uso do cheque
especial, com o uso do cartdo de crédito. Além desses atributos, a agéncia questiona sobre
a satisfagdo com o atendimento prestado pelas institui¢des que o usuario procurou para
resolver o seu problema (falha no servigo) e a satisfagao com a solu¢ao dada ao problema.

Para finalizar, a ANEEL apresenta um modelo de satisfagio do consumidor bem
completo com apoio da teoria. Para isso, ela mensura cinco variaveis: qualidade percebida,
valor percebido (custo-beneficio), satisfagao global e confian¢a no fornecedor. Um modelo
de mensuragao é analisado em que os preditores da satisfagio é a qualidade percebida e o
valor percebido. A satisfagao, por sua vez, impacta a fidelidade e a confianga. O modelo se
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assemelha ao American Customer Satisfaction Index (ACSI), com adaptagoes. A qualidade
percebida é mensurada por 17 atributos, distribuidos em 3 dimensdes: informagdes ao
cliente, acesso a empresa e confiabilidade nos servigos. Por sua vez, a satisfagao global
é mensurada por 3 itens: satisfa¢do geral com o servico, distincia para a empresa ideal e
desconformidade global. Esses itens s3o defendidos por Fornell (1992).

O Quadro 2 apresenta o resumo das medidas de satisfagao utilizadas pelas agéncias
nacionais.

Quadro 2: Resumo das medidas de satisfagao/Agéncias nacionais.

Agéncia Medida

ANATEL Satisfagao global e qualidade percebida de diversos atributos do servigo.

ANAC Satisfagao global e satisfagao com atributos do servico

ANEEL Satisfagao global e qualidade percebida de diversos atributos do servigo.

ANS Satisfagao: Avaliagao dos atributos do servico e avaliagao geral.

ANTT Satisfagao: Avaliagao dos atributos do servigo e avaliagao geral do servigo de SAC.
ANTAQ Satisfagao com atributos do servico

Bacen Satisfagao com atributos do servigo e tentativa de mensurar a qualidade do servigo.

3. Medidas utilizadas por agéncias estrangeiras

Foram analisadas as medidas utilizadas por cinco agéncias estrangeiras reguladoras
de telecomunicagdes: Subsecretaria de Telecomunicaciones (SubTel), Comisién de
Regulacién de Comunicaciones (CRC), Telecom Regulatory Authority of India (TRAI),
Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT) e OFcom, também comparando-as com as
medidas utilizadas pela Agéncia Nacional de Telecomunica¢des (ANATEL).

Em relagdo a periodicidade dessas pesquisas, elas tém sido realizadas anualmente
(CRC, TRAI e OFcom), semestralmente (Subtel) ou sem periodicidade definida (IFT).
A avaliagao do consumidor tem sido realizada por meio de questionario aplicado pela
internet, telefone ou pessoalmente, no qual, a maioria das agéncias (Subtel, CRC e IFT),
tém se avaliado os servigos de telecomunicagio individualmente (telefonia fixa, mével,
internet e TV), assim como a ANATEL. O Quadro 3 apresenta um detalhamento das
medidas da avaliagdo do servigo utilizadas pelas agéncias estrangeiras e pela ANATEL.



Algumas observagoes podem ser tecidas a partir da descrigao do Quadro 3. Assim como
aANATEL, a IFT e 2a CRC também mensuram a satisfa¢ao e a qualidade percebida. Porém,
0IFTea CRC mensuram a qualidade com o intuito de medir a satisfagao do consumidor. O
restante das agéncias estrangeiras (OFcom, Subtel e TRAI) analisam somente a satisfa¢ao
do consumidor.

Em relagdo as medidas de satisfagio, o Quadro 3 mostra que a Subtel e a IFT, assim
como a ANATEL, mensuram a satisfagao global do servico de telecomunicagao oferecido
a partir de um tnico indice. Pergunta-se ao usudrio do servigo de telecomunicagao o
quao satisfeito ele estd com o servigo x, em uma escala de 1 (muito insatisfeito) a 7 (muito
satisfeito). O que diferencia essa medida da utilizada pela ANATEL é a escala utilizada. A
ANATEL mensura satisfagioem umaescaladeoa1oea Subtelde1a7. OIFT n3o apresenta
a escala utilizada. Por sua vez, a OFcom mensura a satisfagdo global, e a satisfacao com
os atributos do servico. Nota-se que, para cada tipo de servigo, os atributos analisados
apresentaram algumas diferencas. Por exemplo, para medir a satisfagdo com o servigo
de TV por assinatura, mediram a satisfagio com a confiabilidade do servigo e com o
custo-beneficio. Ja para medir a satisfagao com servigos de telefonia mével, indagaram a
satisfacao com a forga do sinal e com o custo-beneficio. Cabe ressaltar ainda que a OFcom
calcula o Net Promoter Score (NPS) das provedoras de servi¢o do Reino Unido.

Quadro 3: Comparacao entre as medidas utilizadas pelas agéncias estrangeiras e pela ANATEL

Agéncia Dimensao Tipo de Servico  Medidas/Itens

Telefonia movel,
telefonia fixa,
internet e TV por
assinatura

Satisfacao Satisfacao global com o servigo avaliado

ANATEL Atendimento telefdnico (capacidade de orientar, necessidade de repetir a demanda,
tempo de espera); canais de atendimento (atendimento na loja, atendimento
telefdnico e atendimento via internet); capacidade de resolugao (resolugéo de
cobranga, resolucao de alteragao de plano, resolugao de cancelamento, resolugao
de problemas nas ligagdes, resolugao de problemas no 36/46); Cobranga (clareza
na conta, cobranga de acordo com o contratado); funcionamento (disponibilidade,
disponibilidade 36/4G, qualidade da imagem, qualidade das ligagdes, quedas na
conexao 36/4G, velocidade de navegagao 36/46); ofertas e contratagdo (clareza
dos planos e servigos, cumprimentos das ofertas).

Qualidade Telefonia movel
percebida pés-paga

Continua...
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Quadro 3: Comparacao entre as medidas utilizadas pelas agéncias estrangeiras e pela ANATEL (Continuagao)

Agéncia

ANATEL

Dimensao

Qualidade
percebida

Tipo de Servigo

Telefonia movel
pré-paga

Medidas/Itens

Atendimento telefdnico (capacidade de orientar, necessidade de repetir a demanda,
tempo de espera); canais de atendimento (atendimento na loja, atendimento
telefdnico e atendimento via internet); capacidade de resolugao (resolugdo de
problemas nas ligagdes, resolugéo de problemas no 3G/4G, resolugao de recarga);
funcionamento (disponibilidade, disponibilidade 36/4G, qualidade da imagem,
qualidade das ligagdes, quedas na conexdo 36/46, velocidade de navegagao 36/46);
ofertas e contratacao (clareza dos planos e servigos, cumprimentos das ofertas);
Recarga (clareza no consumo de créditos, cobranga de créditos, opgdes de valores
de recarga).

Banda larga fixa

Atendimento telefonico (capacidade de orientar, necessidade de repetir a
demanda, tempo de espera); canais de atendimento (atendimento telefonico e
atendimento via internet); capacidade de resolugao (resolugo de cobranga,
resolugao de alteracao de plano, resolugao de cancelamento, resolugao de
problema de funcionamento); Cobranca (clareza na conta, cobranga de acordo com
o contratado); funcionamento (disponibilidade, quedas de conexao, velocidade de
navegacao); ofertas e contratagao (clareza dos planos e servigos, cumprimentos
das ofertas); reparo e instalagdo (tempo de espera para visita técnica,
cumprimento do prazo, qualidade da instalagao/reparo).

Telefonia fixa

Atendimento telefdnico (capacidade de orientar, necessidade de repetir a demanda,
tempo de espera); canais de atendimento (atendimento na loja, atendimento
telefonico e atendimento via internet); capacidade de resolugao (resolugdo de
cobranga, resolugao de alteragao de plano, resolucao de cancelamento, resolugao
de problemas nas ligagdes); Cobranga (clareza na conta, cobranca de acordo com o
contratado); funcionamento (qualidade das ligagdes; ofertas e contratagao (clareza
dos planos e servigos, cumprimentos das ofertas); reparo e instalagao (tempo de
espera para visita técnica, cumprimento do prazo, qualidade da instalagao/reparo).

TV por
assinatura

Atendimento telefdnico (capacidade de orientar, necessidade de repetira
demanda, tempo de espera); canais de atendimento (atendimento telefanico e
atendimento via internet); capacidade de resolucao (resolugo de cobranga,
resolugao de alteracao de plano, resolugao de cancelamento, resolugao de
problemas de funcionamento); Cobranga (clareza na conta, cobranga de acordo
com o contratado); funcionamento (disponibilidade, qualidade da imagem); ofertas
e contratacao (clareza dos planos e servigos, cumprimentos das ofertas); reparo e
instalagao (tempo de espera para visita técnica, cumprimento do prazo, qualidade
da instalacao/reparo).

Continua...



Quadro 3: Comparacao entre as medidas utilizadas pelas agéncias estrangeiras e pela ANATEL (Continuagao)

Agéncia

OFcom

Dimensao

Satisfagao

Tipo de Servigo

Telefonia fixa

Medidas/Itens

Satisfagao global com o servigo, satisfagao com a confiabilidade, satisfagao com a
clareza da ligacao, satisfagao com o custo-beneficio.

Telefonia mével

Satisfagao global com o servico, satisfagdo com a forga do sinal, satisfagao com o
custo-beneficio

Internet fixa

Satisfagao global com o servigo, satisfagao com a velocidade do servigo,
satisfagao com a confiabilidade, satisfagao com o custo-beneficio

TV por
assinatura

Satisfagao global com o servico, satisfagcao com a confiabilidade, satisfagao com o
custo-beneficio

Subtel

Satisfagao

Telefonia mavel,
Internet movel,
internet fixa, TV
por assinatura,

Satisfacao global com o servigo avaliado.

CRC

Satisfagao
(medida pela
qualidade do
Servico)

Longa Distancia

Comunicagao (facilidade de contato para destino nacionais e internacionais,
estabelecer a comunicagao com o destino correto, comunicagao sem cortes);
Atencao ao cliente (interesse em atender necessidades e solucionar problemas,
gentileza e respeito no atendimento, facilidade de contatar um funcionério quando
preciso); Resposta as solicitagées (acompanhamento da solugao; efetividade da
solugao dada, facilidade e clareza para apresentar uma solicitacao, a facilidade
de obter uma solugao, cumprimento do prometido); Informagdes sobre planos

e promogdes (facilidade de fazer alteragdes nos planos, disponibilidade de
informagdes sobre planos e promogdes, clareza e exatidao das informagdes,
disponibilidade de planos e promogdes que se ajustem as necessidades,
informagdes sobre restrigdes e limitagdes); Tarifas, faturas e cobrangas
(oportunidade de cobrar, conformidade com as taxas e condigdes de planos e
promogdes, clareza e detalhes da fatura, nivel que a fatura corresponde ao que foi
consumido; e Custo Beneficio (a relagao entre o servigo de longa distancia que o
usuario recebe e o que ele paga)

Telefonia movel
pos-pagae
Servicos de
comunicagao
pessoal e
Servigos de
Trunking

Comunicagao (cobertura do sinal, rapidez da entrega das mensagens de texto,
comunicagao sem cortes, clareza da comunicacao, rapidez da entrega de
mensagens multimidias); Atengao ao cliente (interesse em atender necessidades

e solucionar problemas, gentileza e respeito no atendimento, o conhecimento

do funcionario); Resposta as solicitagdes (variedade de realizar solicitagdes

e consultas, cumprimento do prometido, facilidade de obter resposta, clareza

da informagoes recebida, rapidez da resposta, nivel de concordancia entre as
diferentes pessoas com quem ele teve contato); Informagdes sobre planos e
promogdes (variedade de planos e promogdes, a clareza dos planos e promogdes,
recomendagdes sobre mudangas de planos e promogdes, disponibilidade de planos
e promog0es compativeis, variedade e disponibilidade de equipamentos oferecidos
pelo operador, servigos adicionais oferecidos, facilidade de fazer a substituigao de
equipamento, cumprimento dos planos e promogdes); Fatura (exatidao da fatura,
clareza das informagdes da fatura, variedade de meios para realizar o pagamento);
e Custo Beneficio (a relagao entre o servigo de telefonia movel que o usuario
recebe e o que ele paga)

Continua...
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Quadro 3: Comparacao entre as medidas utilizadas pelas agéncias estrangeiras e pela ANATEL (Continuagao)

Agéncia

CRC

Dimensao

Satisfacao
(medida pela
qualidade do
servico)

Tipo de Servico

Telefonia mavel
pré-paga

Medidas/Itens

Comunicagao (cobertura do sinal, rapidez da entrega das mensagens de texto,
comunicagao sem cortes, clareza da comunicacgao, rapidez da entrega de
mensagens multimidias); Atengao ao cliente (interesse em atender necessidades

e solucionar problemas, gentileza e respeito no atendimento, o conhecimento

do funcionario); Resposta as solicitagdes (variedade de realizar solicitagdes

e consultas, cumprimento do prometido, facilidade de obter resposta, clareza

da informagdes recebida, rapidez da resposta, nivel de concordancia entre as
diferentes pessoas com quem ele teve contato); Informagdes sobre planos e
promogdes (variedade de planos e promogdes, a clareza dos planos e promogdes,
recomendacdes sobre mudancas de planos e promogoes, disponibilidade de planos
e promogdes compativeis, variedade e disponibilidade de equipamentos oferecidos
pelo operador, servigos adicionais oferecidos, facilidade de fazer a substituigao

de equipamento, cumprimento dos planos e promogdes); Recarga do servigo
(disponibilidade dos valores de recarga, variedade de lugares disponiveis para
recarga, e a facilidade de realizar a recarga); e Custo Beneficio (a relagao entre o
servigo de telefonia mdvel pré-paga que o usuario recebe e o que ele paga)

Internet

Funcionamento do servigo (facilidade de conectar, o restabelecimento do servigo,
continuidade da conexao); Atengao ao cliente (interesse em atender necessidades
e solucionar problemas, gentileza e respeito no atendimento, o conhecimento do
funcionario); Resposta as solicitagdes (facilidade de obter resposta, efetividade da
resposta, cumprimento com o prometido, facilidade de contato quando necessita,
nivel de concordancia entre as diferentes pessoas com quem ele teve contato);
Planos e promogdes (cumprimento dos planos e promogdes contratados, facilidade
de fazer trocas de planos e promogdes); Fatura (fatura correta, claridade das
informagoes, instrugoes sobre diferentes aspectos relacionados ao acesso a
Internet, recomendacdes sobre a alteragao de planos); Custo-beneficio (a relagao
entre o servigo de internet que o usuario recebe e o que ele paga)

TRAI

Satisfacao

Telefonia Pos-
paga

Satisfagao global com o servico; satisfagao com os atributos: servigos de dados,
qualidade da voz, planos e tarifas, conta telefénica, servigos de atendimento ao
consumidor.

Telefonia Pré-
paga

Satisfagao com os atributos: chamadas interrompidas, rede, area de sinal e
cobertura, servigo de dados, tarifas das ligagdes, e atendimento ao consumidor.

Mobile Number
portability (MNP)

Satisfagao global com o servigo; satisfagao com os atributos: velocidade dos
dados, qualidade da voz, servigo de portabilidade, conta telefdnica e atendimento
ao consumidor.

Do Not Disturb
(DNT)

Satisfagao com os atributos: qualidade da chamada, rede, area de sinal e
cobertura, registro de DNT para chamadas indesejadas de telemarketing, tarifas
das ligagoes e atendimento ao consumidor.

IFT

Satisfagao

Internet fixa,
telefonia fixa, TV
por assinatura,
telefonia movel

Satisfacao global com o servigo e indices de confianca e lealdade, qualidade
percebida, valor para o dinheiro (custo-beneficio) e experiéncia para criar um
Indice Geral de Satisfagao (IGS)

Qualidade
percebida

Internet fixa

Grau de importancia: Velocidade de carregar dados, qualidade da reprodugao de
videos, velocidade de download, internet sem interrupgdes, informagdes sobre
tarifas, servigos aos clientes, facilidade para compreender a fatura.

Continua...



Quadro 3: Comparagao entre as medidas utilizadas pelas agéncias estrangeiras e pela ANATEL (Continuagao)

Agéncia  Dimensao Tipo de Servico  Medidas/Itens

Grau de importancia: Chamadas sem interrupgées, sempre ter linha na ligagao,
qualidade das chamadas, utilidade dos operadores, simpatia dos operadores,
disponibilidade de servigos adicionais, rapidez para atender as solicitagdes,
facilidade para compreender a fatura.

Telefonia fixa

Grau de importancia: acesso a internet, chamadas sem interrupgdes, cobertura
Qualidade dainternet e poder para navegar em qualquer cidade, internet sem interrupgaes,
percebida Telefonia movel | poder de fazer e receber chamada de qualquer lugar, qualidade das chamadas,
velocidade de navegacao, facilidade para receber e enviar mensagens de texto,
facilidade para compreender a fatura.

IFT

Grau de importéncia: Qualidade da imagem, continuidade do sinal, programagao
variada, servigos aos clientes, facilidade de usar o controle remoto e menus de
programacao, facilidade para compreender a fatura.

TV por
assinatura

A CRC utiliza a medida da qualidade percebida dos atributos do servigo para
mensurar a satisfagio. Pergunta-se ao usudrio do servigo a qualidade percebida por ele
em varios atributos, comunicagao, ateng¢ao especial ao cliente, resposta da operadora
as solicitagdes, informagdes sobre planos e promogdes, tarifas, fatura e cobranga, e
custo-beneficio, em uma escala de 1a 5. Com a obtengao das respostas a essas perguntas
cria-se um indicador geral de satisfagao do consumidor com o servigo avaliado (seja ele
telefonia, internet ou TV).

Ja a TRAI mensura a satisfagdo do consumidor por atributo. Avalia-se a satisfagio
com o servico oferecido, com o desempenho de faturamento, desempenho de rede,
confiabilidade e disponibilidade, manuteng3o, servigo suplementar e de valor adicionado,
servigos de auxilio e qualidade geral. Todos esses atributos s3o avaliados em uma escala
de 1 (extremamente insatisfeito) a 5 (extremamente satisfeito). Ressalta-se que diferente
das agéncias apresentadas anteriormente, essa agéncia nao mensura satisfagao global
com o servigo, mas a satisfacao em diversos quesitos.

Nota-se pelo Quadro 3, que a IFT, além de medir a satisfac¢ao global do consumidor, ela
cria um Indice Geral de Satisfacio (IFS) formado pelos indices de qualidade percebida,
valor pelo dinheiro (custo-beneficio), confianca e lealdade no servigo e experiéncia. Ou
seja, ela utiliza outros construtos ligados ao relacionamento do consumidor para compor
o indice geral de satisfa¢do. E um deles, como ja apontado, é a qualidade percebida do
servigo. Os atributos de qualidade questionados aos consumidores variam de servigo para
servigo (telefonia mével, fixa, internet, etc).

Finalmente, observa-se que a ANATEL e a CRC, na mensuragao da qualidade percebida,
utilizam uma grande quantidade de itens para medir os atributos do servigo. Para cada
tipo de servigo (telefonia fixa, maével, etc.) tém-se atributos diferentes. Especificamente, a
ANATEL avalia 8 dimensdes, compostas por 18 a 20 atributos cada uma. Por sua vez, a CRC
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analisa 6 dimensdes compostas por 18 a 26 atributos. No préximo tépico, as principais
conclusdes s3o apresentadas.

4. Conclusoes

Nota-se que a proposta das agéncias reguladoras nacionais e estrangeiras tem sido
obter alguma avalia¢ao do consumidor do servigo prestado pelas operadoras. Mas falta
clareza na definicio de um constructo para fazer essa avaliagdo. Algumas agéncias
chamam esse “constructo” de satisfagdo do consumidor, outras de qualidade percebida,
e outras utilizam esses termos como indicador um do outro, por exemplo, qualidade
percebida como indicador de satisfa¢ao do consumidor (caso CRC).

Ha agéncias que apresentam um indice satisfagio global do consumidor com o
servigo, como é o caso da ANATEL, ANEEL, Subtel e CRC. Considera-se que essa seja uma
informacao relevante, mas que por si s6 apresenta poucas informagoes para que a agéncia
reguladora tome decisdes para otimizag¢ao do servigo. Por suavez, outras agéncias avaliam
a satisfagio do consumidor com os atributos do servigo (eg. TRAI e ANTAQ). Por exemplo,
a satisfacao com a velocidade da internet, com o atendimento do operador e com o pre¢o
contratado. Essa medida possibilita as agéncias maior volume de informagoes e suporte
para tomada de decisao diante do servigo prestado pelas operadoras. Também ha agéncias
que realizam tanto a satisfacao global quanto a satisfagao por atributos (é o caso da ANAC,
IFT e OFcom).

Dentre as 12 agéncias, somente 4 medem a qualidade percebida. Ela é medida por
meio da avalia¢do dos atributos do respectivo servigo analisado. Por exemplo, a ANATEL
avalia os canais de atendimento, oferta e contratagao, funcionamento, cobranga, recarga,
capacidade deresolugao, reparoeinstalagio. O CRC avaliaa comunicagao, atengao especial
ao cliente, resposta da operadora as solicitagdes, informacdes sobre planos e promogdes,
tarifas, fatura e cobranga, e custo-beneficio. O IFT avalia o constructo de modo geral, sem
considerar atributos individuais. Esses dois tltimos mensuram a qualidade percebida
como se fosse parte integrante da satisfagdo do consumidor e ndo como um constructo
independente, como mensurado pela ANATEL. Do mesmo modo que a satisfacao por
atributos, o objetivo consiste em obter uma medida por atributos especificos, mas cada
uma das agéncias avalia um conjunto diferente de atributos. Uma questao importante
seria a defini¢ao dos atributos mais relevantes a serem avaliados.

Os resultados indicam que as medidas multi-atributos sdo mais utilizadas pelas
agéncias e parecem oferecer maiores contribui¢des para a tomada de decis3o. Porém,
percebe-se uma falta de clareza na avaliacao dos servigos por algumas agéncias, como é
o caso da ANS, ANTT e Bacen. Assim, as agéncias se mostram interessadas em avaliar os



servigos prestados, mas n3o hd clareza na defini¢ao dos construtos utilizados e nem na
forma de medi-los. Logo, estudos adicionais s3o necessarios para identificar os principais
atributos que devem ser avaliados pela ANATEL.

Por fim, cabe destacar que, dentre as agéncias analisadas, o método utilizado pela
ANEEL parece ser o mais alinhado com a literatura, ja que o modelo testado é inspirado
no ACSI e a escala utilizada para medir a satisfagio é adaptada de Fornell (1992).
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Resumo

O comportamento de reclamagao ocorre apds a compra de um produto ouuso/aquisi¢aode
servigos. Pesquisas existentes relacionadas ao tema envolvem investiga¢des de varidveis
que o influenciam. Estudos mostram ainda a importancia de identificar como agéncias
reguladoras lidam com as reclamacgdes, como por exemplo no setor de telecomunicagdes.
Foi feita uma revisao sistematica da literatura nacional e internacional em que 72 artigos
foram analisados sobre comportamento de reclamacao de consumidores em geral,
identificando antecedentes e consequentes explorados, assim como o estado da arte
para o setor de telecomunicagdes. Notou-se que hd uma predominincia da abordagem
cognitiva nos estudos do comportamento do consumidor, abrangendo também o de
reclamagbes. Recomenda-se, portanto, um olhar analitico comportamental para o
fenémeno em questao, sendo proposto o Modelo de Perspectiva Comportamental (BPM)
que explica o comportamento do consumidor baseado em eventos antecedentes (variaveis
situacionais e de histéria de aprendizagem) e consequentes (refor¢o e punigao utilitarios
e informativos) em relagdo a situagdo de consumo. Além disso, sugere-se o uso da Teoria
da Firma de Marketing (MFT) para compreender como as reclamagoes retroalimentam o
comportamento dos profissionais das empresas.

Palavras-chave: Comportamento de Reclamagao dos Consumidores. Telecomunicagdes.
Antecedentes. Consequentes. BPM. MFT.

1. Introducao

A irea de estudo de comportamento do consumidor engloba uma série de respostas
relacionadas a um produto ou servigo, o que inclui atividades de pré-compra, compra e
pés-compra, perpassando desde uma possibilidade de consumo até uma descontinuidade
ou nao deste (Foxall, 1998). Este ambito tem sido estudado, dentre outras disciplinas,
pela Economia Comportamental, que surgiu de uma interse¢ao entre a Economia e a
Psicologia (Hursh, 1980).

Ao considerar a complementaridade dessas ciéncias, é possivel destacar algumas
caracteristicas. A psicologia e, mais especificamente a Analise do Comportamento
(AC), compreende que o comportamento é o seu objeto de estudo e este é definido
como interagio entre organismo e ambiente, sendo essa uma abordagem com grande
interesse em analisar essas interagdes para fazer predigdes e controlar o comportamento
humano (Skinner, 1981/2007; Todorov, 2007). Segundo Madden (2000), a compreensao,
predi¢ao e o controle do comportamento humano também sio plausiveis e indispensaveis



no que se refere aos comportamentos em contextos econdmicos (Madden, 2000). A
economia comportamental, portanto, é um campo de estudo acerca de variaveis, dentre
elas, as econdmicas, que influenciam o comportamento dos consumidores. (Madden,
2000; Hursh, 1980).

O comportamento de reclamacdo dos consumidores faz parte de uma grande
diversidade de comportamentos que podem ser emitidos no contexto de consumo e
é aquele que ocorre apés uma compra de um produto ou uso/aquisi¢io de servigos
e esta ligado, segundo Maute e Forrester (1993) e Crié (2003), a uma resposta explicita
de insatisfagdes que um cliente possa ter. Crié (2003) salienta que diversas respostas/
acdes um consumidor pode emitir ao se deparar com uma situagao insatisfatéria e,
uma delas, portanto, seria a reclamacao. O autor cita ainda que a insatisfagdo é apenas
um dos possiveis determinantes para este tipo de comportamento o que justifica o
presente trabalho se tratar de uma ampla revisao bibliogrifica para identificar que outros
determinantes estao envolvidos.

Diante dessa temdtica e do comportamento de reclama¢ao dos consumidores como
foco deste estudo, vale elencar que a Economia comportamental, segundo Xavier (2011),
tem se atentado recentemente para pesquisas acerca de como agentes reguladores,
principalmente no setor de telecomunicagdes, lidam com as reclamacoes dos clientes,
embora ele ressalte a pouca quantidade de estudos com este foco. Os agentes reguladores
sdo 6rgaos que possuem nao sé responsabilidades fiscalizadoras de fornecedores
de servigos, tanto os publicos quanto os privados, mas também de prote¢io do
consumidor (Alves, 2001). A exemplo disso, pode-se citar a ANATEL (Agéncia Nacional
de Telecomunicagoes), primeira agéncia reguladora brasileira (ANATEL, 2017). Dentre
as incumbéncias deste tipo de 6rgao, esta a defesa do consumidor com relagao a tarifas
abusivas, privacidade, elabora¢ao de normas para as concessionarias sob regulagao, dentre
outros fatores relacionados ao servigo prestado a populagao, por meio de implementagao
de politicas, administragao de conflitos entre prestadoras de servigos e também repressao
de infragoes (Alves, 2001; ANATEL, 2017).

Nesse sentido, a ANATEL também tem buscado a compreensao das reclamagdes dos
consumidores de servigos e produtos de telecomunicagdes, como forma de melhorar a
qualidade dos servigos por ela regulados. No entanto, é notdrio que apenas parte dos
consumidores de telecomunica¢des busca o 6rgao para registro de sua reclamagao,
levando ao entendimento de que a analise de reclamagoes registradas na ANATEL, por si
s6, nao tem refletido a realidade do segmento (ANATEL, 2018). Diante da complexidade
elucidada acerca do comportamento humano, sobretudo, dos consumidores, e
principalmente no que se refere ao comportamento de reclamagdes e como agentes
reguladores lidam com elas, faz-se necessirio produgdes cientificas cada vez mais
apuradas nessa esfera. Para que isso seja possivel e para que a economia comportamental
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possa se aprofundar na temadtica, é valido definir sobre o que se esta falando quando se
refere a reclamacoes.

Na literatura existente sobre o tema, encontra-se também bastante informagao sobre
uma classificagdo especifica para o dmbito de reclamagdes do consumidor, o “CCB”, que
significa Comportamento de Reclamagao do Consumidor (CCB - do inglés Consumer
Complaint Behavior). Pesquisasacercado CCBsaodirecionadasasagdes comportamentais
e nao comportamentais, incluindo inten¢bes de reclamar e seus subsequentes
comportamentos. Historicamente, este tipo de estudo levava em consideragio, em seu
primeiro momento, a insatisfagao como preditora do comportamento de reclamagao e as
alternativas de resposta eram: a saida, avoz e a lealdade. Logo apés, a perspectiva da teoria
se desenvolveu para uma distingao entre “ago” e “nenhuma a¢ao” do consumidor e, em
seguida, “acdo publica” e “agao privada”. Agoes privadas estariam relacionadas a saida ou
boca-a-boca negativo, enquanto agoes publicas a voz, medidas legais e reclamacoes para
terceiros (agéncias comerciais, privadas ou governamentais). Em um terceiro momento,
a teoria foi desenvolvida para uma explicagio de trés dimensdes, a¢des de voz (busca de
reparagao ou nenhuma a¢ao), a¢oes privadas (boca-a-boca) e respostas a terceiros (que
poderiam ser a¢des legais também). Essa classificacdo é chamada de taxonomia do CCB
e, embora seja uma classificagao de comportamentos, nas pesquisas sobre a tematica,
as varidveis preditoras estudadas sao, em geral, muito semelhantes as citadas a seguir
(Singh, 1988; Maute & Forrester, 1993; Crié, 2003; Butelli, 2007).

O comportamento de reclamagdes tem sido objeto de estudo de pesquisas nacionais e
internacionais ha algumas décadas. Em geral, envolvem investiga¢des e exploragoes de
variaveis que o influenciam, conforme Tabela 1.

Tabela 1. Variaveis investigadas na literatura acerca do comportamento de reclamacoes.

Zaltman, 1981; Didow e Barksdale, 1982; Singh, 1988; Maute e Forrester, 1993; Singh e Wilkes, 1996;
Nivel de insatisfagao Fernandes e Santos, 2008; Sharma, Marshall, Reday e Na, 2010; Nimako, 2012; Mensah, 2012; Wan, 2013;
Tam, Suki, e Chang, 2013; Prasetyo, Hartoyo, e Tinaprila, 2016.

Zaltman, 1981; Bearden e Mason, 1984; Kolodinsky, 1995; Morel, Poiesz e Wilke, 1997; Phau e Sari, 2004;

Caracteristicas de Gursoy, McCleary e Lepsito, 2007; Phau e Baird, 2008; Fernandes e Santos, 2008; Sharma et al., 2010;
personalidade do Mahayudin, Haron e Yin-Fah, 2010; Shi, Liu e Zhang, 2011; Tronvoll, 2011; Halim e Christian, 2013; Tojib
consumidor e Khajehzadeh, 2014; Bolkan e Goodboy, 2015; Prasetyo et al., 2016; Demirgiines e Avcilar, 2017; Min,

Joireman e Kim, 2019.

Bearden e Crockett, 1981; Bearden e Mason, 1984; Hernandez, Strahle, Garcia e Sorensen, 1991; Blodgett,
Wakefield e Barnes, 1995; Singh e Wilkes, 1996; Kim, Kim, Im e Shin, 2003; Phau e Sari, 2004; Fernandes

Atitude para reclamar e Santos, 2008; Matos, Rossi, Veiga e Vieira, 2009; Hansen, Samuelsen e Andreassen, 2011; Halim e
Christian, 2013; Rehman, Saeed, Kanwal, Rizwan, Rehan e Hassan, 2013; Tam et al., 2013; Lervik-Olsen,
Andreassen e Streukens, 2016; Prasetyo et al., 2016.

Continua...



Tabela 1: Variaveis investigadas na literatura acerca do comportamento de reclamagédes (Continuagao)

Gronhaug, 1977; Bearden e Crockett, 1981; Didow e Barksdale, 1982; Bearden e Mason, 1984; Gursoy et

Propensdo areclamar ) %073 lkan, 2018,

Bearden e Crockett, 1981; Oliver, 1987; Singh, 1988; Liu e McClure, 2001; Kim et al., 2003; Huppertz, 2007;
Fernandes e Santos, 2008; Matos et al., 2009; Hansen et al., 2011; Matos, Garrido, D’Avila e Calixto, 2012;
Wan, 2013; Matos e Leis, 2013; Halim e Christian, 2013; Rehman et al., 2013; Tojib e Khajehzadeh, 2014;
Matos e Rohden, 2016; Lervik-Olsen et al., 2016; Min et al., 2019.

Intengao de reclamagao

E perceptivel que ha uma predominincia da abordagem cognitiva nas pesquisas
relacionadas a comportamento do consumidor (Oliveira-Castro & Foxall, 2005),
abrangendo também o de reclamacdes. Porém, cabe enfatizar, conforme ressaltado por
Foxall (1987; 2001) e por Oliveira-Castro e Foxall (2005), que incluir uma perspectiva
analitica comportamental sobre o comportamento do consumidor nio deve ser uma
tentativa de exclusao de pontos de vistas diferentes, mas sim de complementaridade
e interagdo de explicacOes acerca do fendmeno, na intengdo de enriquecer o dmbito
cientifico. As principais limitagoes encontradas, sob a perspectiva comportamental,
nas explica¢des cognitivistas referentes ao comportamento do consumidor tem sido
baixa capacidade preditiva do comportamento em si, por considera-lo fruto de eventos
intrapessoais, como atitudes, intengoes, tendéncias, etc. Em contrapartida, a AC a
complementa, enfatizando variaveis situacionais e de aprendizagem, além de apresentar
forte embasamento experimental em suas pesquisas (Foxall, 1997; Foxall, 1998; Oliveira-
Castro & Foxall, 2005; Nalini, de Melo Cardoso & Cunha, 2013).

Assim, a AC integra este campo de estudo, acrescentando o Modelo de Perspectiva
Comportamental (BPM - do inglés Behavioral Perspective Model). Este modelo se refere
a uma maneira preditiva e robusta de compreender o comportamento do consumidor,
pois considera, como antecedentes, os fatores da histéria de aprendizagem do préprio
individuo e também do cendrio atual que envolve o comportamento de consumo, o
comportamento em si e as suas consequéncias que, neste caso, podem ser reforgadoras
(que aumentam a probabilidade de um determinado comportamento voltar a ocorrer) e
punitivas (que diminuem a probabilidade de um determinado comportamento voltar a
ocorrer) e, ainda, utilitirias e informativas (Foxall, 2010; Cavalcanti, Oliveira-Castro &
Foxall, 2013; Foxall, Oliveira-Castro, James, & Schrezenmaier, 2006; Nalini et al., 2013;
Porto & Oliveira-Castro, 2013).

Conforme Porto e Oliveira-Castro (2013), as interagdes entre contingéncias passadas
e atuais possuem influéncia nas experiéncias de consumo, sendo que a combinagdo
desses antecedentes é tida como a situagao do consumidor (Foxall, 2010). A histéria de
aprendizagem se refere as experiéncias semelhantes ou relacionadas que o consumidor
teve a0 longo da vida (Foxall et al., 2006; Porto & Oliveira-Castro, 2013). As consequéncias
podem ser classificadas ainda como: reforgo utilitirio, refor¢o informativo, punic¢ao
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utilitiria e punicdo informativa. As consequéncias utilitarias s3o ligadas a beneficios
praticos, de utilidade para o consumidor, ou seja, sio mediadas pelo uso do produto ou
servigo. Ja as informativas estao ligadas ao meio social e interagdo com outras pessoas.
Em geral, haverd ambos os tipos de consequéncias, tanto utilitarias, quanto informativas,
assim como haverd consequéncias aversivas envolvidas (Cavalcanti et al., 2013; Foxall,
1998; Foxall, 2010; Foxall et al., 2006; Nalini et al., 2013; Porto & Oliveira-Castro, 2013).

Como todo comportamento, os dos consumidores também podem ter como uma de
suasvaridveis controladoras umaoperagaoestabelecedora (OE). Entao, cabeincrementar,
sob a dtica da AC, que as OFE’s, segundo Haydu (2004), s3o varidveis motivacionais
que afetam a efetividade reforcadora ou punitiva de eventos, podendo também
suprimir ou evocar comportamentos. As OE’s podem ser incondicionais (estabelecidas
filogeneticamente) ou condicionais (estabelecidas ontogeneticamente). No que se refere
as primeiras, podem advir de contextos de privacao, saciagao ou estimulagio aversiva,
oriundos da histéria da espécie. Ja as tltimas, aos emparelhamentos ocorridos na histéria
do individuo (Haydu, 2004).

Porém, mesmo tendo um arcabougo tedrico sdlido e robusto como o BPM, embasado
na AC, vale ressaltar, conforme ji& mencionado, que o comportamento do consumidor
estd interligado com uma série de outros comportamentos e interagdes com empresas,
fornecedores, 6rgaos reguladores, dentre outros. Para estudar essas relagdes, Foxall (1999)
destaca a Teoria da Firma de Marketing (MFT — do inglés Marketing Firm Theory) que
complementa o BPM, enfatizando caracteristicas das empresas e seus objetivos de gestio
orientada ao consumidor. Segundo essa perspectiva, as empresas, portanto, tém como
funcao se engajar no marketing e suas relagoes, pois sabe-se que essa estrutura influencia
as escolhas dos consumidores. Entao os membros da empresa/profissionais de marketing
precisam comportar-se de maneira congruente ao que a conecta com o mercado (Foxall,
1999; Vella & Foxall, 2013). Sob este ponto de vista, hd um refor¢amento mdtuo, uma
interdependéncia, entre comportamentos de consumidores/fornecedores e profissionais
de marketing (Foxall, 1999; Vella & Foxall, 2013). Entao se a escolha do consumidor é
influenciada, por exemplo, por varidveis de cendrio, como estimulos fisicos, sociais e
regulatérios, o gerenciamento de marketing deve se ocupar destes assuntos. Da mesma
maneira, se comportamentos sio mantidos e selecionados por suas consequéncias, as
atividades de marketing precisam se atentar para os reforgadores que disponibilizam aos
consumidores (Foxall, 1999; 2015; Vella & Foxall, 2013).

Foxall (1999; 2015) também salienta que nestas interagdes, relacoes de troca econémica
literal ocorrem e s3o necessirias ao marketing. Essas trocas sdo representadas como
um padrio de contingéncia bilateral e isso quer dizer que ha uma interrela¢ao entre
esses comportamentos. Ou seja, comportamentos dos profissionais de marketing e suas
consequéncias sao parte dos estimulos discriminativos para os comportamentos dos



consumidores, que possuem suas proprias consequéncias, que podem também ser
preditoras de acdes adicionais dos profissionais de marketing. Dessa maneira, os
comportamentos de cada parte estdo ligados e funcionam como estimulo discrimina-
tivo ou consequéncias reforgadoras e/ou punitivas da outra parte (Foxall, 1999; 2015;
Vella & Foxall, 2013).

Ao considerar a robustez proposta pelo BPM e MFT para identificagio de varidveis que
influenciam comportamentos do consumidor e ao identificar que o comportamento de
reclamagoes tem sido foco, quase exclusivamente, de analises cognitivistas, o principal
interesse do presente estudo é realizar um levantamento bibliogrifico. O objetivo
deste levantamento é aumentar a compreensao deste fenémeno, agregando um olhar
analitico comportamental, pois além de identificar, em artigos cientificos nacionais e
internacionais, variaveis antecedentes e consequentes preditoras de comportamentos de
reclamagoes, propoe-se verificar teorias utilizadas para explicar tais comportamentos e
compreender se ha estudos com essa tematica no campo de telecomunicag¢des ou outros
setores regulados, j4 que mostrou-se um campo de estudo carente de investigagdes
cientificas. Outro alvo desta bibliometria é, ainda, propor andlises embasadas no BPM
e MFT para classificar as varidveis encontradas e sugerir como se da a retroalimentagao
do comportamento de reclamagdes aos comportamentos das empresas, como previsto
pelo modelo supracitado. Acredita-se que além de melhorar a compreensio do fenémeno,
fornecera dados valiosos para predi¢ao e controle destes comportamentos e incrementara
informacdes para pesquisas futuras acerca do tema.

2. Método

Essa pesquisa refere-se a um estudo de levantamento bibliografico, cuja busca de artigos
utilizoudos seguintesindexadores: “Comportamentode Reclamages dos Consumidores”;
“Comportamento de Reclamag¢do do Consumidor”; “Consumer Complaint Behavior”;
“Customer Complaint Behavior”; “Respostas de Reclamag¢ao do Consumidor”; “Respostas
de Reclamagoes dos consumidores”; “Consumer Complaint Responses”; “Customer
Complaint Responses”; “Consumer complaining behavior”; “Customer complaining
Behavior”; “Propensdo a reclamar”; “Propensity to complain”; “consumer evaluation of
services”, sendo que nada foi encontrado para o dltimo indexador dentro da tematica. Os
filtros foram feitos no titulo, resumo, palavras-chave e/ou artigo completo. Dentre as bases
de dados utilizadas estao: Science Direct; ProQuest, Emerald; Sage; Google Scholar; Scielo;
Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaint Behavior; Advances in
Consumer research; Journal of Retailing and Consumer Services; Telecommunications

Policy; EBSCO; Research Gate.
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Com as buscas, foram encontrados 128 artigos que pareciam interessantes para o tema
em questao. Destes, foram lidos os titulos e resumos para verificar quais estariam dentro
do escopo desejado, sendo selecionados 72 para classificagao e leitura. A classificagao
foi feita por nivel de relevincia de acordo com o método de ordenagio InOrdinatio, que
considera ano, fator de impacto do periédico e nimero de citagoes. Assim, cada artigo foi
lido na ordem de relevincia citada acima e seus dados foram registrados em planilha. A
planilha foi preenchida com titulo do artigo, nome dos autores, ano de publicagao, nome
e fator de impacto da revista, nacionalidade do estudo e da revista, temas pesquisados,
objetivo, tipo de produto ou servigo avaliado, varidveis independentes, moderadoras
e dependentes, tipo de pesquisa e de abordagem, tipo de recorte e de fonte de dados,
técnica para coleta e andlise de dados, natureza dos dados, teorias de base, medidas e
escalas adotadas, resultados encontrados e sugestdes para pesquisas futuras.

3. Resultados

3.1.Nacionalidade da bibliografia

Na busca realizada e com os critérios utilizados para classificagao dos artigos, foram
registrados 72 para andlise. Quanto a nacionalidade dos estudos, conforme mostrado na
Figura 1, nota-se que os artigos internacionais representaram 94% da amostra, enquanto
os nacionais 6%, sendo 4 do total.

Figura 1. Quantidade de publicagdes nacionais e internacionais.



Os estudos analisados foram desenvolvidos nos mais diversos paises dos cinco
continentes, como pode ser visto na Figura 2. Embora 29 artigos nio tenham
especificado o local em que as pesquisas foram realizadas, a predominancia foi de
pesquisas feitas nos Estados Unidos e, logo em seguida, porém com menos da metade
das publicagoes, o Brasil.

Figura 2. Quantidade de publicagoes por localidade em que o estudo foi realizado.
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3.2. Datas de publicagoes

As datas das publicag¢des dos artigos encontrados variaram de 1977 a 2019, conforme
mostrado na Figura 3. Foi feito o agrupamento de seis em seis anos para uma visualizag¢ao
mais didatica. Por periodo, o que teve maior nimero de publicagdes foi de 2013 a 2019 e
os periodos com menores quantidades foram 1977 a 1982, 1983 2 1988, 1989 2 1994 € 1995
2000. Nao houve dados publicados nos anos 1978 21980, 1986, 1989 21990, 1992, 1994, 1999 a
2000, 2002 e 2005. Em contrapartida, desde 2006 teve-se maior incidéncia de publicagoes
ano a ano até 2019. A maior quantidade de artigos publicados ocorreu em 2013 e 2016, com
6 artigos cada.
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Figura 3. Quantidade de publicacdes a cada cinco anos, entre 1977 a 2019.

25

20

15
10
n | !
10l

197721982 1983a1988 1989a1994 1995a2000 2001a2006 2007a2012 201342019

3.3.Teorias predominantes

Os artigos encontrados possuem um viés tedrico predominantemente da Psicologia
Sécio-Cognitiva, além das teorias do CCB, que sio uma mescla de marketing com
psicologia cognitiva. Dos 72 artigos, conforme visto na Figura 4, 79% utilizaram teorias
da Psicologia Sdcio-Cognitiva para abarcar explicagoes acerca do tema, 58% do CCB e 40%
do Marketing. Outro campo tedrico encontrado é o de Teorias Econdmicas, com 11% de
presenga nos artigos.

Figura 4. Quantidade de publicacées, em porcentagem, dos principais campos tedricos utilizados para abarcar
explicacoes do comportamento de reclamacaes.



3.4.Tipo de servico e/ou produto avaliado nas pesquisas

Sobre o tipo de servigo/produto avaliado nas pesquisas dos artigos encontrados, a Figura 5
mostraqueamaiorquantidade,emordemdecrescente,énossetoresde Restaurante, Servico
bancario/financeiro, Reparo automotivo/reboque, Telefonia mével, Telecomunicagdes em
geral e Servigo médico. De maneira geral, dados relacionados a telecomunicag¢des foram
subdivididos em Telefonia mével, Telefonia fixa, Telecomunicag¢des em geral (quando
o0 artigo n3o mencionava o produto especificamente), Internet e TV a cabo, conforme
destacado na Figura 5. Dentre as pesquisas, 16 ndo especificaram e 8 estudos nao fizeram
avaliagdes voltadas para algum tipo de produto ou servigo.

Figura 5. Quantidade de publicagées por tipo de servico/produto avaliado nas pesquisas.

3.5. Variaveis encontradas

Ainda acerca dos estudos encontrados no levantamento, é importante salientar que 18
destes artigos possuem vieses mais tedricos, exploratérios e qualitativos. Além disso,
menciona-se que desses, 7 sa0 apenas tedricos e 11 incluem alguma relagao com variaveis
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antecedentes. Em geral, os estudos investigaram como variaveis dependentes, nao
$6 o comportamento de reclamag¢do em si, mas também variagbes, como propensio a
reclamacao, probabilidade de reclamar, comportamento de queixa, CCB, intengdes de
reclamacio e reagio do consumidor.

Paraidentificar variaveis que poderiam exercer influéncia nos objetos de estudo citados
acima, no geral, os seguintes antecedentes foram mensurados nos artigos analisados, de
acordo com a Tabela 2.

Tabela 2. Variaveis antecedentes encontradas nos artigos e porcentagem de incidéncia.

Nivel de insatisfagao/satisfagao 38,88%
Personalidade/variaveis psicograficas do consumidor/fatores comportamentais 30,55%
Atitude para reclamar/propensao a reclamar 20,83%
Probabilidade de sucesso da reclamagao 15.27%
Severidade/tipo da falha 12.5%
Fatores demogréaficos 1NM%
Justica - senso de, percepgao de, expectativa, distributiva e interacional 1N%
Experiéncia prévia com reclamagoes 9,72%
Despesas/custo e beneficio para reclamar 8,33%
Alienagao do consumidor 8,33%
Questoes culturais 8,33%
Atribuicao de culpa 8,33%
Falha em servigos 6,94%
Emogoes/emocdes negativas 6,94%
Canais disponiveis para efetuar reclamagoes 555%
Preocupagao com enfrentamento/propensao a vergonha 555%
Norma subjetiva/social/moral 5,55%
Preocupagao com o negdcio/atitude em relagao a negdcios 555%
Politica de reembolso e troca 5,55%
Importancia/atributos do produto ou servigo 555%
Responsividade da empresa/empoderamento do empregado/acessibilidade 416%
Qualidade/nivel/tempo de relacionamento com cliente 416%
Controlabilidade 416%
Valor percebido da reclamagao 2717%
Controle/busca de informagdes 277%

continua...



Tabela 2: Variaveis antecedentes encontradas nos artigos e porcentagem de incidéncia (Continuagao)

Expectativas dos reclamantes 2.17%
Motivagao para reclamar 217%
Estabilidade 1,38%
Dificuldade/facilidade para reclamar 1,38%
Barreiras de saida 1,38%
Esforco percebido para reclamar 1,38%
Tipo de contrato 1,38%
Percepcao de ameaga 1,38%
Presenca de outras pessoas no momento da reclamagao 1,38%
Intengao de recompra 1,38%

Ressalta-se que alguns utilizaram mais de uma das variaveis supracitadas. Na Figura 6,
apresenta-se os antecedentes mais encontrados.

Figura 6. Quantidade, em porcentagem, dos antecedentes mais encontrados nas publicagoes.
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Ja no que se refere aos consequentes, os estudos identificaram, conforme a Figura 7:
indice de recompra; satisfagao com a resolutividade da empresa quanto a reclamacao.
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Figura 7. Quantidade, em porcentagem, dos consequentes encontrados nas publicagoes.
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Das varidveis supracitadas, vale fazer referéncia as que foram encontradas nos 13
estudos de telecomunicagdes, como pode ser visto na Tabela 3. Conforme ja mencionado
na Figura 5, essas publicagdes foram subdivididas em: Telefonia mével, Telefonia fixa,
Telecomunica¢des em geral (quando o artigo nado mencionava o produto especificamente),
Internet e TV a cabo.

Tabela 3. Variaveis encontradas nos estudos de telecomunicagées

Escolha do canal, propensao a vergonha, dados demograficos, Motivagao para reclamar, Tipo de
contrato, Custo/beneficio para reclamar, Tipo de falha/severidade da falha no servigo, Satisfacao,

Telefonia movel Personalidade/variaveis psicograficas do consumidor/fatores comportamentais, Insatisfacao,
Atribuicao de culpa, Politica de reembolso e troca, Qualidade/nivel/tempo de relacionamento, Justica
percebida, Intengao de reclamar.

Telefonia fixa Estudo exploratério e qualitativo sem relagao empirica com as variaveis.

Satisfacao, Qualidade/nivel/tempo de relacionamento, Tipo de falha/severidade da falha no servico,
Internet Responsividade da empresa, Valores culturais, Intencao de recompra, Percepgao de justica, Intengao
de reclamar.

Tipo de falha/severidade da falha no servigo, Personalidade/variaveis psicograficas do consumidor/

TVacabo . <
fatores comportamentais, Intengao de reclamar.

Satisfacao, Qualidade/nivel/tempo de relacionamento, Tipo de falha/severidade da falha no servico,
Responsividade da empresa, Valores culturais, Intencao de recompra, Percepgao/senso de justica,
Intengao de reclamar, Experiéncia prévia com reclamagoes, Atitude para reclamar, Norma subjetiva,
Probabilidade de sucesso, Atitude em relagao aos negdcios, Insatisfagao.

Telecomunicagoes



3.6.BPM e MFT

Acerca do BPM, é possivel analisar que os dados supracitados na Figura 6 e na Figura
7 poderiam se encaixar em varidveis previstas pelo modelo, como pode ser verificado na
Tabela 4, a seguir.

Tabela 4. Classificagao de todas as variaveis encontradas, segundo o BPM.

Falha em servigos;

Severidade/tipo da falha;

Importancia/atributos do produto ou servico;

Questdes culturais;

Politica de reembolso e troca;

Fatores demogréficos;

Despesas/custo e beneficio para reclamar;

Barreiras de saida;

Canais disponiveis para efetuar reclamacoes;
Dificuldade/facilidade para reclamar;

Responsividade da empresa/empoderamento do empregado/acessibilidade;
Controle/busca de informagaes;

Presenca de outras pessoas no momento da reclamagao;
Tipo de contrato.

Cenario

Experiéncia prévia com reclamagoes;

Justica - senso de percepcao de expectativa, distributiva e interacional;
Expectativas dos reclamantes;

Motivacdo para reclamar;

Probabilidade de sucesso da reclamacgao;

Valor percebido da reclamagao;

Nivel de insatisfagao/satisfagao;

Qualidade/nivel/tempo de relacionamento com cliente;
Norma subjetiva/social/moral;

Preocupagao com enfrentamento/propensao a vergonha;
Esforco percebido para reclamar;

Percepgao de ameaga.

Atitude para reclamar/propensao a reclamar;

Intencao de recompra.

Alienacao do consumidor;

Emocdes/emocdes negativas;

Personalidade/variaveis psicograficas do consumidor/fatores comportamentais;
Estabilidade;

Controlabilidade;

Atribuicao de culpa;

Preocupagao com o negacio/atitude em relagao a negdcios;

Historia de
Aprendizagem

indice de recompra;

Consequéncias s . . <
q Satisfagao com a resolutividade da empresa quanto a reclamagao.
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Ja no que se refere ao MFT, vale ressaltar que a andlise seria complementada pela ideia
de que o comportamento de reclamacio retroalimenta todo o sistema (interrelagdes entre
empresa e consumidor). Ou seja, jd que os comportamentos s2o mutuamente reforgados,
o de reclamacao pode ser interpretado como um antecedente para as agoes de marketing
da empresa, pois as empresas ou drgaos precisardo se comportar em relacio a isso, ou
também como consequéncias de a¢des que a empresa realizou ou deixou de realizar. Da
mesma forma, aresponsividade da empresa comrelagao a reclamagao é uma consequéncia
para o comportamento do consumidor.

3.7.Instrumentos e medidas utilizadas

Os instrumentos utilizados para coleta de dados nestes 72 artigos foram entrevistas
e questiondarios, com poucos dados de discussdo ou atividades em grupo. Dentre as
medidas e escalas adotadas, muitos estudos contaram com escalas proprias, ou adaptadas
de estudos anteriores (geralmente vindos de pesquisas de satisfagdo/insatisfagio e
inventarios de personalidade). Também foram usadas escalas existentes que mensuram
o Comportamento de Reclamagdo do Consumidor (CCB - do inglés Consumer Complaint
Behavior).

3.8. Limitacoes

Toda pesquisa cientifica possui limitagdes em seus resultados. Esse apontamento é
importante para se conhecer os limites que o estudo conseguiu atingir. Conforme a Figura
8, os artigos investigados apontaram, em sua maioria, limitagdes com os cenarios e com
o escopo. Os fatores relacionados a analise dos dados também foram citados pelos artigos
como um dos grandes motivos das limitagdes encontradas. Problemas com a amostra,
coleta de dados e generalizacao dos resultados também estiveram dentre as limitagoes
com maior prevaléncia. Amostras compostas por autorrelato, estudo transversal e
validac¢do de escalas e modelos foram citadas como limitagdes de estudos, porém, em
menor quantidade. Apesar da importancia de se sinalizar limitagOes nas pesquisas, 18
artigos nao apresentaram nenhuma de maneira explicita.



Figura 8. Quantidade e tipos de limitagdes encontradas no levantamento, segundo os autores.
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3.9. Sugestoes para futuras pesquisas

Ao se estabelecer as limitagoes dos estudos, os artigos cientificos elencados apontaram
investiga¢oes futuras que podem contribuir paraaevolugaodadrea. Assugestoesindicadas,
conforme constam na Figura 9 a seguir, destacaram a busca por cenarios diferentes como
a de maior incidéncia. A aplicagio de estudos longitudinais, mais dimensdes culturais,
respostas emocionais, outras dimensdes do CRC (Comportamento de Reclamagao dos
Consumidores) e andlise de outros antecedentes seguem com as maiores indicagoes.
Experiéncias reais, insatisfagdo, inten¢ao de reclamar, canais de reclamacao, constructos
de personalidade e amostras maiores também est3o entre as sugestdes mais frequentes.
Temas que envolvem motivagdes para ndo reclamar, boca a boca, respostas de reclamagao,
recuperagao de servicos e generalizag¢ao de resultados estao dentre as pesquisas sugeridas
de forma menos frequente.

Outras propostas foram citadas apenas por 2 artigos cada para barreiras de saida,
respostas reais, expectativa de reclamagao, tratamento de reclamagdes, uso da tecnologia,
relagdo entre atitude, inten¢do e comportamento, prote¢ao ao consumidor, produtos/
ambientes intangiveis, experimentos, reclamagio on-line e fatores situacionais. Com
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apenas 1 sugestdo, foram apontadas for¢a de vinculagio, constrangimentos, propensao
a vergonha, Teoria Transacional sob perspectiva do consumidor, indices de satisfagao,
envolvimento com os produtos, nivel socioeconémico, retaliagio, incidentes criticos,
perdas financeiras, busca sistematica em periddicos diferentes, co-criagiao de valor de
servigo, Teoria de Tentar Reclamar, percepgao de risco pré-compra, nivel de negatividade,
eficicia da reclamacgdo, percep¢do organizacional sobre a queixa, Comportamento
Elogioso do Consumidor, abordagem qualitativa, facilidade de reclamar, resolutividade
da reclamacio, motivagdo, capacidade percebida e oportunidade percebida, CRC entre
geracbes, CRC articulados, barreiras organizacionais e Comportamento de Recompra.
Também houve 11 artigos que ni3o levantaram possibilidades futuras para agenda de

pesquisa.
>
S Figura 9. Quantidade e tipos de sugestées para pesquisas futuras, segundo os autores.
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= 4. Discussao
2
[0} . . .
£ Conforme encontrado nos resultados e, tendo em vista os objetivos deste levantamento
s bibliografico, vale destacar que estes foram atendidos, de maneira que artigos nacionais
8 e internacionais foram identificados, as variaveis antecedentes e consequentes trazidas



pelas pesquisas foram analisadas, as teorias existentes também foram verificadas.
Identificou-se o que hd naliteratura acerca de telecomunicagdes e proposigdes embasadas
no BPM e MFT foram feitas.

Assim sendo, observa-se que hd pouquissimos estudos nacionais na amostra, o que
pode ser uma lacuna a ser preenchida pelos estudiosos brasileiros, incluindo a presente
pesquisa como parte dessa promissora area de producao cientifica. Da mesma maneira,
nota-se uma quantidade predominante de teorias cognitivistas, congruente com todo
o percurso cientifico da economia comportamental, o que sugere fundamentalmente
uma possibilidade de aumentar a atengio para varidveis situacionais e histdria de
aprendizagem, a fim de melhorar as correlagbes e predi¢des do comportamento de
reclamagdes dos consumidores.

4.1.Variaveis antecedentes e consequentes do comportamento de reclamacgao

No que se refere ao contetdo que foi levantado nesta bibliometria, ressalta-se que os
autores dos estudos identificados possuem justificativas com base em seus resultados
para considerar as varidveis citadas como antecedentes ou consequentes preditoras
do comportamento de reclamacgdo. A exemplo dos antecedentes, vale citar o nivel de
insatisfagdo e satisfagdo que foi mencionado por diversos autores como antecedentes,
inclusive por Singh (1988), que também ressaltou que diferentes comportamentos
identificados como de reclamagao podem ter antecedentes divergentes. Porém, Garin-
Mufioz, Pérez-Amaral, Gijon e Lopez (2016) e ressaltaram que a insatisfagao, por exemplo,
nao é imprescindivel para que uma reclamagio ocorra, embora possa influenciar
positivamente a decis3o de reclamar a um terceiro, por exemplo. Mensah (2012), Oliver
(1987) e Tam et al. (2013) também defendem que insatisfagdo nao é condi¢ao necessaria,
embora importante para que o comportamento de reclamagido ocorra, ji que considera
que outros motivos podem influencia-lo.

Em contraposi¢ao a Garin-Mufioz et al. (2016), Maute e Forrester (1993) defendem que
comportamentos de saida e de reclamag¢ao aumentam quando a insatisfagao dos clientes
é maior. Nimako (2012) e Gronhaug (1977) também salientam que pessoas insatisfeitas
reclamam mais ou tem maior propensao a reclamar do que as satisfeitas, embora nio
necessariamente as primeiras o fagam e, da mesma maneira, as Gltimas n3o estejam
isentas de apresentar este tipo de comportamento. Sharma et al. (2010) corroboram que
maiores niveis de insatisfagao levam a maiores queixas, ressaltando que consumidores
respondem de formas diferentes para servigos ou produtos. Krapfel (1985) indica que
qualquer prejuizo percebido no mercado que cause insatisfagio suficiente no consumidor,
produzird um desejo de obter reparagao, que pode ocorrer por meio de uma reclamagao.
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Mensah (2012), em consondncia aos demais autores, afirma que insatisfagao e reclamacgao
possuem uma correlagdo positiva, além de relatar que o comportamento de queixa é
influenciado por insatisfagdes anteriores. Tronvoll (2012) também destaca que uma
reclamacio ocorre devido a uma experiéncia insatisfatéria com um servigo, ressaltando
que a queixa é experiencial, idiossincratica, contextual e que possui significado nico
para o reclamante.

Oliver (1987), destaca que a reclamacao estd relacionada a niveis baixos de satisfagao,
mas que nao é a tnica forma de comportamento para tais indices. Mousavi e Esfidani
(2013) e Crié (2003) corroboram, afirmando que o comportamento de reclamagdes pode
ser classificado como uma das possiveis respostas a uma insatisfa¢io. Mas Crié (2003)
ressalta, ainda, que essa resposta dependera da experiéncia tida e do produto ou servigo.
A exemplo de outras respostas, Matos et al. (2012) relataram que a satisfagao influenciou
a intengao de reclamar para amigos, para 6rgaos reguladores e também tentativas de
punicido para a empresa e intencdes de recompra. Fernandes e Santos (2008a; 2008b)
indicam que essa é a variavel mais relevante para boca-a-boca negativo e intengoes de
troca de empresa. Para Patwary e Omar (2016), consumidores relatam queixas a partir de
uma experiéncia insatisfeita a diversos canais, embora se queixem mais a outras pessoas
ao invés de o fazer aos provedores de servigos.

Ja Singh e Wilkes (1996), indicaram que a intensidade da insatisfacdo pode ser
importante, juntamente com outros fatores como atitude para reclamar, para predizer o
comportamento em questao. Matos et al. (2009) também afirmaram que outros aspectos,
como severidade da falha e justica percebida, afetam a satisfagdo e, por conseguinte,
possuem efeitos nas respostas de reclamagao ou nao do consumidor. Matos e Leis (2013)
corroboram, pois seus resultados mostraram que a justi¢a distributiva e interacional
possuem efeito nasatisfagao e que asatisfagiaoestd relacionada com recompra ourespostas
de reclamagodes. Blodgett et al. (1995) defendem acerca da insatisfagdo, juntamente com
a probabilidade de sucesso de ter a queixa atendida, que s3o fatores que aumentam a
propensao a reclamar, mas aumentam ainda mais a procura por reparacao antes da
queixa em si. Liu & McClure (2001) ressaltaram questdes culturais aliadas a insatisfagao,
confirmando que consumidores de uma cultura coletivista (neste caso, sul-coreanos)
reclamam menos que os de uma cultura individualista (neste caso, EUA), embora estes
altimos tenham maior propensao a permanecer apds uma reclamacao.

Matos e Rohden (2016) destacaram acerca de reclamagdes junto ao Procon para o
segmento bancdrio, que uma das principais variaveis que explicam a reclamacao é
a insatisfagdo, por exemplo, com o atendimento. Segundo eles, ji para o segmento de
telefonia movel, seria a satisfagdo geral acumulada, mas mais especificamente com
a cobertura do servigo. Didow e Barksdale (1982) e Prasetyo et al. (2016) indicam que o



aumento do preco de compra de produtos e a pouca quantidade de pontos de venda de um
produto especifico aumentam a insatisfagao dos clientes que, por consequéncia, possuem
entao maior propensao a reclamar. Garin-Mufioz et al. (2016) também identificaram
que a reclamagdo precisa ser tratada adequadamente para melhorar a satisfagao dos
consumidores. Isso corrobora com Mittal, Huppertz e Kha (2008), que constataram
que a qualidade percebida do atendimento influencia o comportamento de queixa. E
importante citar que Boote (1998) e Dahl e Peltier (2015) fizeram revisao de literatura,
apontando que hd uma continua explora¢do dos aspectos de satisfagdo e insatisfa¢ao
como preditores de queixas.

Outras varidveis bastante encontradas como antecedentes se referem a fatores de
personalidade e/ou comportamentais e variaveis psicograficas do consumidor. Gursoy
et al. (2007) salientaram a personalidade e caracteristicas como o locus de controle, além
da consciéncia do prego, como fatores que aumentam a propensao a reclamacao. Mittal
et al. (2008) enfatizaram outros aspectos, como por exemplo o controle. J4 Kim, Wang
e Mattila (2010) indicaram que processos cognitivos dos clientes de perceberem falhas
podem ter relagdo com o comportamento de reclamar. Min et al. (2019) destacaram a
raiva como um preditor influente para reclamagoes, embora isso possa variar com base no
nivel de poder que os clientes sentem e também que nem todos os consumidores irritados
expressarao queixas. Phau e Sari (2004), Fernandes e Santos (2008a; 2008b) ressaltaram
a autoconfianga como significativo fator que influencia a queixa. Ja Sharma et al. (2010),
trouxeram a tona a impulsividade. Phau e Baird (2008), o conservadorismo, no sentido
de que reclamantes sejam menos conservadores. Bearden e Crockett (1981) defendem que
0 automonitoramento prediz o comportamento de reclamagao do consumidor. Lervik-
Olsen et al. (2016) ressaltaram o processo de contabilidade mental como um preditor.
Prasetyo et al. (2016) destacaram que quanto maior a confianga, o individualismo
e a assertividade, maior a quantidade de reclamagoes. Tojib e Khajehzadeh (2014)
concluem que meta-percepg¢des influenciam as reclamagdes. Lerman (2006) sugeriu o
comportamento de queixa depende, em parte, da polidez do consumidor. Morganosky
e Buckley (1987) salientam que pessoas que reclamam mais valorizam a singularidade
e individualidade. Demirgiines e Avcilar (2017) afirmaram que consumidores com
inconsisténcias emocionais e racionais (apds a compra de smartphones) pedem opinides
aterceiros e aumenta a quantidade de reclamagdes. Mahayudin et al. (2010) destacaram a
assertividade. Hansen et al. (2011) demonstraram que consumidores com alta frequéncia
de autorreferenciamento, juntamente com histéria passada de reclamacgdes tendem
a se queixar mais. Morel et al. (1997) defende algumas caracteristicas do consumidor,
ressaltando um efeito principal relacionado a capacidade e um efeito de interagao entre
motivag¢ao e oportunidade.
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Em contrapartida, Zaltman (1981) e Bolkan e Goodboy (2015) indicaram que as
personalidades dos participantes n3o sio preditores significativos. Bearden e Mason
(1984) tentaram identificar diversas varidveis hipotéticas como preditoras, porém nao
obtiveram sucesso. Na verdade, concluiram que o comportamento é mais afetado por
questdes situacionais e individuais.

Alguns autores destacaram atitude/inten¢ao/propensao parareclamar como preditores
antecedentes do comportamento em si. A exemplo disso, Singh e Wilkes (1996) destacam
que pessoas com mais atitude para reclamar se engajam mais em comportamentos de
reclamagdo. Tam et al. (2013) corroboram ao indicar que a atitude em relagio a queixa
possui forte influéncia no comportamento de reclamagao dos consumidores. Fernandes
e Santos (2008), Rehman et al. (2013) e Hansen et al. (2011) destacaram que a atitude em
relagdo a queixa possui efeito significativo na inteng¢ao de reclamar, considerada por eles
como sinénimo de comportamento de reclamacao.

Bearden e Mason (1984) ressaltaram que pessoas com problemas significativos possuem
mais propensao a reclamar e entdo expressar a queixa. Phau e Sari (2004) destacam que
os reclamantes tém atitude positiva em rela¢ao a queixa, sendo os consumidores mais
propensos a reclamar frente a uma insatisfagao relacionada ao prego e frequéncia de uso
de um produto. Matos e Rohden (2016) relacionam a inten¢ao de reclamar com a culpa
atribuida pela falha, aumentando o comportamento de reclamag¢des quanto maior a
culpa. Matos et al. (2012) relacionou satisfagao com a inten¢ao de reclamar, predizendo
o comportamento de reclamagdes. Gronhaug (1977) defende que variaces percebidas
na propensio a reclamar, relacionadas com insatisfacio e questdes demograficas,
influenciam as queixas. Hernandez et al. (1991) ao avaliarem questdes culturais, indicaram
que porto-riquenhos s3o menos propensos a reclamar que os americanos, corroborando
com a hipétese de que fatores da cultura influenciam intengdes e tém efeito na reclamagido
em si. Aspectos relacionados a baixa renda, segundo Ndubisi e Ling (2006), em estudo no
segmento bancario, aumentam a propensao deserc¢ao sem reclamar e para clientes com
rendas mais altas a propensdo aumenta para reclamar antes. Bearden e Crockett (1981)
relacionam intengdes de reclamar com atitudes em relagio a normas queixosas, mas
ressaltam que podem haver outras variaveis que nao inteng¢oes relatadas para se prever
acoes dos consumidores.

Ja Blodgett et al. (1995) afirmam que consumidores com atitudes positivas em relagao
a queixa possuem maior propensao a buscar uma reparagao antes de reclamar. Lervik-
Olsen et al. (2016), ao contririo, defendem que outros fatores (como o processo de
contabilidade mental, justi¢a e normas subjetivas) influenciam mais que os modelos de
atitude, segundo eles, compativeis com a teoria do comportamento planejado.

Outro antecedente bastante encontrado foi o de probabilidade de sucesso da
reclamagao ser atendida. Krapfel (1985), por exemplo, afirma que o consumidor tentara



obter reparagdo frente a uma insatisfacdo, aumentando a probabilidade de queixa
principalmente se esse cliente tiver tido sucesso em outras reclamagdes no passado
em contextos semelhantes. Halim e Christian (2013) concordam, indicando que a
probabilidade de sucesso da reclamagdo esta relacionada com a experiéncia de queixa
prévia e o valor percebido, influenciando o comportamento atual de queixa. Rehman et
al. (2013) e Tam et al. (2013) ressaltam que a probabilidade percebida de sucesso tem efeito
significativo sobre o comportamento de se queixar. Tam et al. (2013) destacam ainda
que isso se deve a percepgao do cliente da possibilidade ser recompensado ou devido a
preocupagao com beneficios dos outros consumidores.

Blodgett et al. (1995) indicam que consumidores que percebiam tanto alta quanto baixa
probabilidade de sucesso se engajavam mais em reclamagdes e boca-a-boca negativo.
Segundo os mesmos autores, mesmo clientes que nao se sentem a vontade para reclamar e
nao gostam de fazé-lo, queixam-se por acharem que o problema serd remediado, revelando
ser um fator primordial para determinar este tipo de comportamento. Em consonancia,
Blodgett, Bakir, Mattila, Trujillo, Quintanilla e Elmadag (2018) destacam que quando
consumidores percebem a possibilidade de sucesso e que as politicas da empresa estao
favoraveis para que a reparacao seja feita, o comportamento de reclamagao ocorre mais.
Huppertz (2007) também ressaltou que politicas favoraveis a reclamagao indicam maior
probabilidade de sucesso aos consumidores, principalmente se elas garantirem reembolso.

Kim et al. (2003) ao falarem de probabilidade de sucesso, relacionam-a com nivel de
aliena¢ao do consumidor (que sera explicitada mais adiante), numa correla¢ao negativa.
Estes autores também destacam que o comportamento de reclamagao é influenciado
pelo aumento da probabilidade percebida de queixa bem-sucedida. Fernandes e Santos
(2008a; 2008b) também corroboram com essa ideia, afirmando que ha uma relagao entre
a probabilidade de ter reclamagbes bem-sucedidas e o comportamento de queixa, embora
nao considerem que este é o preditor mais forte. Hernandez et al. (1991) nao encontraram
forte apoio para identificar essa varidvel como antecedente.

A severidade e o tipo da falha também foram varidveis consideradas por alguns
estudiosos. Mousavi e Esfidani (2013), Lervik-Olsen et al. (2016) e Garin-Mufioz et al.
(2016) defendem que a reclamagao sé ocorre apds haver uma falha no servigo, embora
Garin-Muifioz et al. (2016) afirmem que essa varidvel nio seja a principal e nem a Gnica
preditora, mas sim uma situagiao em que o tipo de falha experimentado exerce influéncia
no comportamento de queixa. Wan (2013) indica que o tipo de falha no servigo faz com
que consumidores reclamem mais, principalmente quando esse efeito estd em interagao
com dados culturais. Tojib e Khajehzadeh (2014) relacionam essas varidveis de meta-
percepgdes com a gravidade da falha, por exemplo, para explicar o comportamento
de reclamagdes. Para eles, a falha do servigo e sua magnitude determinam as agdes
subsequentes dos consumidores.

Comportamento de reclamacao dos consumidores

I

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1



Comportamento de reclamacao dos consumidores

122

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1

Para Matos e Leis (2013) e Bolkan e Goodboy (2015) a severidade da falha exerce
influéncia no comportamento de queixa. Matos et al. (2009) corrobora, destacando que
a severidade da falha influencia a satisfacao e o comportamento de reclamagdes, neste
sentido, quanto maior a gravidade percebida na falha, menor a satisfagio do cliente.
Segundo Matos e Rohden (2016), entretanto, a gravidade da falha nao demonstrou ter
efeito relevante sobre o comportamento de queixa.

Fatores e caracteristicas sociodemograficas também foram encontradas como
antecedentes. Garin-Mufioz et al. (2016) destacaram diversos aspectos que podem auxiliar
na predi¢ao do comportamento de queixa, dentre eles a idade, em que quanto mais velha
for o individuo, menor a probabilidade de reclamar. Os autores também indicaram que o
nivel de educagao e o sexo afeta este tipo de comportamento, defendendo, portanto, que
usuarios do sexo masculino, mais jovens e mais instruidos possuem maior conhecimento
acerca de direitos e de padroes de qualidade e entdo reclamam mais. J4 Prasetyo et al.
(2016) sugerem que mulheres jovens, com altos niveis de educagao e renda sdo reclamantes
mais ativos. Bearden e Mason (1984) também destacaram que quanto mais jovens e com
renda mais elevada, maior a possibilidade de comportamento de reclamagao.

Ndubisi e Ling (2006) nao encontraram efeitos de género, mas sim de renda, em que
quanto mais baixa a renda, maior o comportamento de reclamagao e/ou de desercao.
Morganosky e Buckley (1987) enfatizam que renda familiar e educagdo sio varidveis
significativas para predi¢ao do comportamento de reclamagao. Gronhaug (1977) indicou
poucas relagdes, embora existentes, entre idade, escolaridade, renda, ocupagio e o
comportamento de queixa e ressaltou que a moradia préxima a uma agéncia de consumo
faz com que os consumidores reclamem mais. Phau e Sari (2004) sugerem que idade,
renda e educacdo tenham influéncia no comportamento de reclamagao, de modo que
queixosos do sexo masculino, com nivel mais alto de renda e educagao reclamam mais.
Mas em contrapartida, Phau e Baird (2008) nao identificaram efeito de género, renda e
educagdo sobre o comportamento de reclamagao, embora afirmem que aidade tenha uma
relagdo positiva com a queixa, em que pessoas mais velhas esperam mais dos produtos e
reclamem mais.

Outros autores mencionaram senso/percepgao/expectativa de justica e justica
distributiva/interacional. Phau e Sari (2004) indicaram que os queixosos que se
incomodam com o senso de justica reclamam de produtos insatisfatérios. Tam et al.
(2013) referem que o senso de justi¢a é um dos fatores mais significativos para influenciar
o comportamento de reclamagao dos consumidores.

Lervik-Olsen et al. (2016) destacaram que a justiga percebida no tratamento de
reclamagodes é um forte indicador de probabilidade de queixa dos consumidores. Matos
et al. (2009) afirmaram que a justi¢a percebida influencia a satisfagio, o que, segundo
eles, influencia tanto propaganda positiva boca-a-boca, quanto reclamagdes, no sentido



de que quanto mais o cliente percebe que a empresa atuou com justica, mais satisfeito
estaria e menos estaria propenso a emitir uma queixa. Matos et al. (2012) revelam
que a justica percebida foi a variavel mais importante para explicar a satisfagao do
consumidor, que por sua vez tinha forte efeito no comportamento de reclamagoes. Os
mesmos autores, ainda, afirmaram que a justiga distributiva e interpessoal também
possui influéncia na satisfagao.

Em consonincia, Blodgett et al. (1995) destacaram que os reclamantes que perceberam
falta de justiga distributiva ou interacional tiveram mais probabilidade de reclamar,
enquanto que os que perceberam que a justica tinha sido feita, se engajavam em boca-
a-boca positivo. Matos e Leis (2013) ressaltaram que a justiga distributiva e interacional
influencia a satisfagdo e, consequentemente, no comportamento de reclamagio. Em
contrapartida, Matos e Rohden (2016) n3o encontraram dados relevantes e significa-
tivos para expressar influéncia da justiga distributiva e interacional no comportamento
de reclamagoes.

A experiéncia prévia com reclamagdes também foi um fator mencionado em pesquisas
sobre o tema. Gronhaug (1977), Singh e Wilkes (1996), Kim et al. (2003), Mahayudin et
al. (2010), Hansen et al. (2011) e Halim e Christian (2013) afirmam que essa variavel estd
positivamente relacionada as possiveis a¢oes de reclamac¢ao. Rehman et al. (2013) indicam
que aexperiéncia prévia tem relagao com a atitude em relagdo a queixa, varidvel ja indicada
por outros autores também como antecedente do comportamento de reclamagao.

Outros estudos indicaram despesas/custo e beneficio para reclamar como antecedentes
do comportamento em questao. Garin-Mufioz et al. (2016) e Bearden e Mason (1984)
afirmam que para os consumidores vale mais a pena reclamar caso haja uma possivel
despesa, ou seja, uma perda financeira no motivo de sua insatisfa¢io. Bolkan (2018)
destacam que os consumidores que participaram do estudo realizado, em vez de
analisar custo e beneficio para realizar uma reclamacao, analisaram custo e ameaga/
enfrentamento, sugerindo que o contexto de reclamagio faz diferenga para a decisio de
se queixar. Dessa maneira, quando os custos para reclamar eram baixos, a ameaga teve
impacto menor do que quando os custos eram altos. Kolodinsky (1995) incluiu em custo/
beneficio 3 outras varidveis, como: renda anual, prego do servico, se problema é com o
preco e encontrou resultados significativos para o quanto vale o produto para que algum
tipo de reclamagao valha a pena e apontou também que custos de tempo sao importantes
para explicar variagdes no comportamento de queixa.

Ja Hernandez et al. (1991) avaliaram as diferencas entre americanos e porto-riquenhos,
incluindo varidveis como tempo e esfor¢o para reclamar, o quanto reclamar atrapalha a
rotina, dificuldade de encontrar onde e para quem reclamar, por exemplo. Os resultados
que eles encontraram foram que para porto-riquenhos os dois primeiros exemplos sdo
mais fortes que para os americanos e o contrario acontece para o Gltimo mencionado. As
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conclusoes foram que o custo/beneficio é levado em consideragao de maneira diferente
entre culturas. Chiu, Tsang e Yang (1988) fizeram uma pesquisa com chineses e ressaltaram
que pessoas que nao reclamam consideram o custo para tal significativamente maior do
que para os que se queixaram.

A variavel antecedente aliena¢do do consumidor se refere ao quanto o consumidor
se sente afastado com relacdo ao mercado e, segundo Bearden e Mason (1984), Singh e
Wilkes (1996) e Kim et al. (2003) seria o quanto o consumidor se sente desamparado e
impotente. Neste sentido, Singh e Wilkes (1996) destacaram que a alienagdo estd associada
negativamente ao valor da expectativa da reclamagao, ou seja, essa variavel influencia
o que o consumidor espera do vendedor nas interagbes e quanto maior a alienagao,
menor a propensao a reclamar. Kim et al. (2003) e Fernandes e Santos (2008a; 2008b)
ressaltaram, em consondncia com os autores anteriormente citados, que um nivel mais
alto de alienag¢do leva a uma menor probabilidade de queixa bem-sucedida e, portanto,
menor possibilidade de reclamar. Bearden e Mason (1984), por sua vez, indicaram que
consumidores alienados se sentem mais impotentes e, por este motivo, reclamam menos.
Halim e Christian (2013) corroboram ao constatarem que quanto maior a alienagao,
menor o valor percebido da queixa e menor o comportamento de reclamagao.

Algumas questdes culturais foram identificadas como antecedentes do comportamento
de reclamacio. Liu e McClure (2001), por exemplo, fizeram comparagdes de uma cultura
coletivista (consumidores sul-coreanos) e uma cultura individualista (consumidores dos
EUA), e encontraram que consumidores coletivistas reclamam menos que consumidores
individualistas, frente a uma insatisfagio. Wan (2013) também comparou culturas
coletivistas e individualistas, indicando que os impactos da cultura nas respostas de
reclamacao do consumidor dependem do grau de constrangimento nas falhas de servigo.
Porém, ressaltaram que coletivistas, no geral, sio menos propensos a reclamar, embora
reclamem mais em situagdes mais conflituosas.

Para Matos et al. (2012) e Matos e Leis (2013), questdes culturais (entre Brasil
e EUA (Matos et al,, 2012) e entre Brasil e Franga (Matos & Leis, 2013), por exemplo)
como distidncia do poder, individualismo/coletivismo e evitagao da incerteza, eram
moderadoras significativas entre outros fatores e o comportamento de reclamagao.
Matos e Leis (2013) definiram valores culturais como diferengas relacionados a conceitos,
crengas e/ou fins desejaveis. A distincia do poder foi definida como a extensao em que
as pessoas de uma sociedade aceitam e esperam que o poder seja distribuido de forma
desigual, por exemplo, numa organizag¢ao ou familia em que o poder é centralizado e
bem definido. A evita¢ao da incerteza diz respeito a tolerancia do individuo quanto a
incerteza e ambiguidade, em que culturas com este fator mais alto tendem a se sentir
desconfortaveis em situagdes inesperadas e evitam o desconhecido.



Ja Blodgett, Bakir, Saklani, Bachheti e Bhaskar (2015) investigaram fatores culturais
entre EUA e India e constataram que outras variaveis influenciam mais a decisio de
expressar uma queixa do que a cultura em si. Por exemplo, os entrevistados neste
estudo indicaram que reclamariam mais nos EUA do que na India, em que as politicas
de troca ou reembolso sao mais restritivas. Em consondncia a isso, Blodgett et al. (2018)
também pesquisaram acerca do efeito da cultura no comportamento de reclamacao do
consumidor e destacaram que outros aspectos (como as politicas de reembolso e de troca)
possuem maior influéncia. Seus resultados mostraram que consumidores com valores
culturais semelhantes tendem a se comportar de maneira diferente quando insatisfeitos,
dependendo da situagao, como por exemplo as politicas dos varejistas dos EUA, que s3o
mais favoraveis ao consumidor, do que as da China, India e México. Segundo os autores,
pessoas que imigraram para os EUA da China, India e México reclamam mais do que
pessoas que continuam residindo na China, na India e no México, pois possuem uma
cultura mais restritiva em relagdo as politicas de varejo.

Outro possivel antecedente foi a atribuigao de culpa acerca da insatisfagao ocorrida.
Singh e Wilkes (1996) afirmam que quando a culpa era atribuida ao vendedor, poderia
exercer influéncia de forma diferente a depender dos servigos. Phau e Sari (2004)
relataram maior probabilidade de reclamacio quando a culpa de uma experiéncia
ruim era atribuida aos vendedores e fabricantes. Prasetyo et al. (2016), por outro lado,
destacaram que embora os consumidores tendem a culpar os vendedores e fabricantes,
quando culpam a si mesmos, menor é o comportamento de reclamagoes. Matos e Rohden
(2016) mostraram que quanto maior a culpa que o cliente (neste caso no setor bancario)
atribui a empresa, maior a probabilidade de reclamar. Erancken (1983) encontrou parcial
suporte para a hipétese de que consumidores que quanto mais atribuem a culpa a um
vendedor buscarao mais se engajar em comportamentos de reclamagio. J4 Snellman e
Vihtkari (2003) destacaram que, vinculado a relacionamentos com servigos baseados em
tecnologia, os clientes que se consideram culpados pela falha s3o os que mais se queixam.

A falha especificamente em servigos foi levantada como antecedente por alguns
autores. Matos et al. (2009) indicaram que a probabilidade de reclamagio aumentou
quando o consumidor acreditava que a falha no servigo poderia ocorrer novamente.
Mittal et al. (2008) realizaram trés estudos e todos mostraram que, apds uma falha de
servico, a queixa é mais provavel e isso ocorre principalmente nas situagdes em que o
relacionamento entre empresa e cliente sio fracos. Liu e McClure (2001) corroboram
com a ideia de que a reclamagao ocorre com mais frequéncia apds uma falha, mas que
depende também do grau de enfrentamento do consumidor. Shi et al. (2011) relataram
que a resposta de reclamagdo depende da atribui¢do de falhas de servigo, mas com um
efeito mediador da emoc¢ao do consumidor. Snellman e Vihtkari (2003), por sua vez,
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defendem que as reclamacgdes sobre relacionamentos de servigos baseados em tecnologia
(como falhas no design ou processo) tém taxas de resposta significativamente mais altas
do que reclamagdes sobre servigos tradicionais e interpessoais (como a falta de cortesia e
demora no atendimento).

As emogdes e/ou emogdes negativas também foram vistas como antecedentes para
tal comportamento. A exemplo disso, Tronvoll (2011) categorizou diversas emogdes
negativas e concluiu que a emogao negativa da frustragao seria o melhor preditor para o
comportamento de reclamagao, embora tenha ressaltado a alta correlagao para algumas
emogdes aparentemente experimentadas juntas, como frustragio e raiva, vergonha
e tristeza. Bolkan e Goodboy (2015) indicaram que as emog¢des possuem forte papel na
predi¢ao deste comportamento. Em consonincia, Kasnakoglu, Yilmaz e Varnali (2016)
analisaram textos de queixas e identificaram, dentre outras coisas, tipos de emogdes
(esperangosas, intrigadas, recessivas, enganadas, ofendidas e hipersensiveis) na anilise
de contetdo feita e, como resultados, sugeriram que as emogdes explicam em grande parte
o comportamento de reclamagdes. Demirgiineg e Avcilar (2017) revelaram que quando o
consumidor sente um desconforto psicolégico ou inconsisténcias emocionais (neste caso
ap6s compra de um smartphone) ele busca informagdes externas e consequentemente
reclama mais. Shi et al. (2011) mencionaram a emog¢ao como mediadora entre uma falha
no servigo e a reclamagao, demonstrando também que emog¢des negativas como raiva,
desgosto ou surpresa, possuem significativo efeito sobre o comportamento de queixa.

No que se refere a varidvel de canais disponiveis para se registrar uma reclamagao,
Gronhaug (1977) mencionou que a proximidade em que consumidores vivem de agéncias
de consumo fazem com que estes clientes usem mais os representantes dos consumidores
como canais para buscar resolugdes. Mattila e Wirtz (2004) sugerem que a escolha do
canal (por exemplo, interativos - via telefone ou pessoalmente e remotos — carta ou e-mail)
dependera do quanto o consumidor o considera eficaz. Os autores destacam que os canais
interativos s3o os mais escolhidos devido a intera¢ao rapida com o provedor de servigos.
Nimako (2012) afirmou que o indice de reclamagdes é mais alto no centro de atendimento
ao cliente do que em midias de massa. Mensah (2012) ressaltou que clientes (neste caso
de telefonia mével) poderiam reclamar por meio de trés canais, por meio do pessoal de
vendas, de gestdo e de midia e constatou que o canal menos usado eram os meios de
comunicag¢ao de massa, embora tenham destacado a necessidade futura de examinar o
real impacto das caracteristicas culturais, por exemplo, na escolha do canal.

Acerca do antecedente preocupagio com enfrentamento/propensao a vergonha, Wan
(2013) ressaltou, em um estudo de comparagao de culturas coletivistas e individualistas,
que a preocupagao com o enfrentamento pode ser uma varidvel relevante. Isso se deve
ao fato de haver um certo grau de constrangimento na falha de um servigo e, portanto,



coletivistas se queixam mais nessas situagoes, o que levou a conclusao que ha diferencas
individuais na preocupagao com enfrentamento e isso interfere no comportamento de
queixa. Kim et al. (2010) destacaram que as opg¢oes de enfrentamento diante das falhas
de servigo possuem influéncia nos comportamentos de queixa. Mousavi e Esfidani
(2013) corroboram, indicando que os tipos de estratégias de enfrentamento das
pessoas influenciam o tipo de comportamento de reclamagdo a ser emitido. J4 Mattila
e Wirtz (2004) salientaram que a propensao a vergonha do consumidor influencia a
manifestagao de uma reclamagio, embora ressaltem que a motivagao também precise
ser levada em conta.

Lervik-Olsen etal. (2016) e Rehman etal. (2013) destacaram o papel das normas subjetivas
como um forte preditor da intencao de reclamar e, segundo eles, consequentemente
do comportamento de reclamacgio. Bearden e Crockett (1981) relataram normas sociais
e morais como possiveis antecedentes, indicando que foram correlacionadas com as
inteng¢oes de reclamar dos consumidores. Hansen et al. (2011), entretanto, identificou que
norma subjetiva nao foi significativa.

Um antecedente mencionado foi a preocupag¢ao com o negdcio/atitude em relagio a
negécios, que foi definida por Demirgiines e Avcilar (2017) e Prasetyo et al. (2016) como
sentimentos em relagdo ao comportamento da equipe de vendas ou ao mercado, por
exemplo, no sentido do consumidor ser enganado. Sendo assim, Demirgiines e Avcilar
(2017) afirmaram que essa variavel possui influéncia, por exemplona busca de informagdes
externas, outra variavel que sera explicada mais adiante, e que possui relagao positiva com
o comportamento de reclamar. Bolkan e Goodboy (2015) e Prasetyo et al. (2016) destacam
que esse antecedente estd relacionado positivamente com o nivel de reclamag3o. Tam et
al. (2013), entretanto, encontraram resultados que demonstram que a atitude em relag¢ao
aos negdcios no influenciou significativamente o comportamento de reclamacao.

Pesquisas que defendiam que politicas de reembolso e de troca influenciam o
comportamento de reclamagdo foram encontradas. Huppertz (2007) afirma que as
empresas precisamfacilitaraqueixa, ouseja, garantir politicasliberadas parataleenquanto
resultados, encontrou que com uma politica de reembolso pouco restrita, aumentou a
probabilidade de sucesso de uma reclamacao e consequentemente os consumidores se
queixaram mais. Matos e Rohden (2016) corroboram indicando que quando a politica é
mais restrita, aumenta o custo para troca ou até mesmo o fato de o cliente ja ter feito
uma troca anterior, para o segmento bancario por exemplo, a satisfagdo geral é atingida
por esses fatores, o que influencia o comportamento de reclamar. Da mesma maneira,
Blodgett et al. (2015) e Blodgett et al. (2018) ressaltaram que com politicas mais restritivas
e menos favoraveis ao consumidor, menor a possibilidade de reclamacao e salientaram
ainda que essas politicas possuem grande impacto no comportamento de queixa.

—
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A importincia e os atributos do produto ou servigo foram considerados como
varidveis antecedentes da queixa. Didow e Barksdale (1982) indicaram que a propensio
para expressar uma reclama¢do aumenta a medida que o pre¢o de compra aumenta.
Em consondncia, Prasetyo et al. (2016) afirmaram que quanto mais alto o pre¢o de um
produto para um consumidor ou quanto mais importante um produto, maior o nivel de
reclamacdes em caso de insatisfa¢ao. Phau e Sari (2004) destacaram que os reclamantes
mais propensos a fazerem uma reclamagao tanto quando atribuiama culpaaos vendedores
e fabricantes, quanto quando o preco de um produto insatisfatério era caro, quando um
produto era usado com frequéncia, ou usado em um longo periodo de tempo. Blodgett
et al. (1995), entretanto, ndo encontraram efeito significativo da importincia do produto
sobre o comportamento de reclamacao.

A responsividade da empresa, empoderamento do empregado e acessibilidade sao
variaveis interligadas que, segundo alguns estudos, s3o antecedentes de respostas de
queixa. Huppertz (2007) encontrou resultados significativos para empoderamento do
empregado e acessibilidade sobre o comportamento de reclamagio, demonstrando
que se os funcionarios possuem autorizag¢ao para lidar com problemas sem demandar
autorizag¢ao administrativa e quando a equipe, portanto, era acessivel, mais facilmente o
consumidor poderia reclamar. Destacou, ainda, que acessibilidade, empoderamento do
empregado e as politicas da loja s6 tinham efeito, caso interagissem entre si. Acerca da
capacidade de resposta da empresa, Matos et al. (2009) afirmaram que essa variavel nao
influenciou diretamente a satisfagio, a nao ser quando havia efeito moderador da atitude
para reclamar. Matos e Leis (2013) mencionaram que a responsividade da empresa era
significativa para predizer o comportamento de reclamacao.

Outros antecedentes mencionados nos estudos foram qualidade/nivel/tempo de
relacionamento. Mittal et al. (2008) indicaram que a queixa é mais provavel quando
lagos sdo fracos, ou seja, segundo eles, a qualidade percebida no relacionamento e a
interagao entre cliente e empresa influenciam o comportamento de reclamagao. Matos
e Leis (2013) destacaram que o nivel do relacionamento com o cliente é significativo na
predi¢ao do comportamento de queixa, sendo que quanto maior o nivel e o tempo de
relacionamento, maior a satisfacao do consumidor e menor a possibilidade de reclamacgao.
Em contrapartida, Matos e Rohden (2016) afirmaram que o nivel de relacionamento
do cliente com o prestador de servico nao demonstrou influéncia significativa na
propensao a reclamar.

No que se refere ao antecedente controlabilidade, Blodgett et al. (1995) o definiu como
a crenga do cliente de que o problema ocorrido poderia ter sido evitado, e salientaram
em seu estudo que essa variavel influencia o comportamento de reclamagao, no sentido
de que quando o consumidor percebia que a situagio era controlavel, mais propenso



a se queixar ele era. Kim et al. (2003) e Halim e Christian (2013) corroboram que a
controlabilidade é um forte antecedente para a reclamagio e também para o quanto o
consumidor percebe que podera obter sucesso.

O valor percebido da reclamagao foi destacado por dois estudos. O primeiro, de Kim
et al. (2003) indicou que a alienagdo e a experiéncia prévia, varidveis ja mencionadas, nao
influenciam o valor percebido da queixa, mas que este possui efeito sobre a possibilidade
de reclamar e acreditar que serd bem-sucedida. Ja o segundo, de Halim e Christian
(2013) constatou que a alienagao possui uma relagio inversa com o valor percebido da
reclamacao e que a experiéncia prévia, se for positiva, possui uma relagao direta com o
valor percebido da queixa. Halim e Christian (2013) ressaltaram, ainda, que essa variavel
antecedente aumenta a possibilidade de reclamagao.

Uma outra variavel destacada, por exemplo, por Mittal et al. (2008), foi controle/
busca de informacdes, em que os resultados mostraram queixas mais provaveis quando
o consumidor possuia maior tendéncia para obter informagdes acerca do servigo ou
produto. Demirgiines e Avcilar (2017), em consondncia, indicaram que clientes que
buscam informagdes externas, por exemplo com amigos e parentes, reclamam mais,
principalmente na situagio que analisaram: compra de smartphones, em que caso o
consumidor tenha um desconforto psicolégico com essa aquisi¢ao, buscaria informagoes
externas e possivelmente se queixaria.

A expectativa dos reclamantes foi um antecedente também encontrado na literatura.
Gilly e Gelb (1982) sugeriram que um cliente reclama com base nas expectativas que possui
eisso poderd variar a depender do produto ou servigo adquirido/utilizado, além do quanto
custa a aquisi¢ao ou também ao ser mal atendido. Singh e Wilkes (1996) corroboram
ao afirmarem que a expectativa influencia positivamente varios tipos de reclamagoes
e ressaltam que a experiéncia prévia de reclamar esta ligada ao valor da expectativa.
Mattila e Wirtz (2004) destacam a motivag¢ao para reclamar como um antecedente, porém
vinculado a propensao a vergonha do consumidor, varidvel jA mencionada, indicando que
essas varidveis juntas influenciam nio s6 o comportamento de queixa, mas também o
canal a ser escolhido. Morel et al. (1997) também mencionam a motiva¢ao, porém aliada
com outras caracteristicas e fatores, como por exemplo, “saber fazer”, embora nio
tenha encontrado nos resultados que essas varidveis sejam as melhores preditoras do
comportamento de reclamagao.

Blodgett et al. (1995) definiram o antecedente estabilidade como probabilidade de
ocorrerem problemas semelhantes no futuro, e indicaram que os consumidores que
percebiam o problema como estivel era mais propenso a realizar uma reclamagdo. Maute
e Forrester (1993) apontaram que barreiras de saida e atratividade de alternativas podem
ter influéncia na manifestagao de queixa de consumidores, demonstrando que quando
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as barreiras de saida eram altas, mais reclamagdes ocorriam, embora quanto mais as
alternativas eram atraentes, mais a saida aumentava. Ja no que se refere a dificuldade/
facilidade para reclamar, Huppetz (2007) destacou que mesmo que as empresas tivessem
politicas destinadas a tornar mais ficeis as reclamacdes, este fator exerceu pouco
efeito na manifestagao em si da queixa, além do que as percepgoes de dificuldade é que
demonstraram ser preditores significativos deste comportamento. Huppertz (2007)
indicou, ainda, que o esfor¢o percebido é um antecedente possivel para o comportamento
de reclamacio e identificou que quando era mais ficil ou mais acessivel reclamar,
demandando menos esfor¢o e tempo, mais os consumidores o fazem.

Dentre outros antecedentes mencionados, vale salientar o estudo de Garin-Mufioz et al.
(2016) em que sugeriram que o tipo de contrato do cliente, neste caso de telecomunicagoes,
tem efeito significativo sobre a probabilidade de reclamar. Segundo a pesquisa realizada,
os resultados indicaram que a probabilidade é maior para aqueles com um contrato pds-
pago do que para usuarios de cartdo pré-pago, pois a queixa geralmente estd relacionada
a uma cobranga incorreta. Também a pesquisa ja mencionada anteriormente, de Bolkan
(2018) em que destacou a percepgao de ameaga como um antecedente, apontando que
consumidores, em sua pesquisa, analisaram custo e ameaga/enfrentamento para realizar
uma reclamacio e, portanto, afirmou que a ameaga era uma condi¢ido importante,
juntamente com outras variaveis, para que a reclamagao ocorresse. Sobre o antecedente
relacionado a presenca de outras pessoas no momento da reclamagao, Yan e Lotz (2004)
indicaram que a presenga de outros clientes, sejam eles conhecidos ou nao do reclamante,
parece ter um impacto de encorajar ouimpedir as decisoes dos consumidores de reclamar.
E por ltimo, a inteng¢ao de recompra também foi vista como antecedente por Matos et al.
(2012) que destacaram que este dado possui relagio positiva com a satisfagio e pode ter
relacdo inversa com o comportamento de reclamar.

No que se refere as variaveis consequentes citadas pelos estudos, destaca-se o indice de
recompra. Gilly e Gelb (1982), Matos et al. (2009), Matos et al. (2012) e Matos e Leis (2013)
destacam que o indice de recompra aumenta quando o cliente fica satisfeito com a resposta
daempresaareclamacao feita. Blodgettetal. (1995) corroboram, afirmando que isso ocorre
caso aqueixa tenha sido atendida comjustiga, segundo percepgao dos consumidores. Uma
outra variavel consequente mencionada foi a satisfagao com a resolutividade da empresa
quanto a reclamagao. Gilly e Gelb (1982) indicam que quanto maior essa satisfagao, maior
a probabilidade de recompra de marca. Além disso, ressaltaram que os consumidores
que se queixaram de problemas envolvendo gastos financeiros, o grau de satisfagio
com a resolu¢ao da empresa foi significativamente relacionado ao percentual de perdas
reembolsadas pela empresa, enquanto que para outros tipos de problemas, a rapidez da
resolugdo é que aumentou a satisfagao dos clientes.



4.2. Estudos de telecomunicagoes

Pouca literatura foi atingida por esse levantamento, no que se refere ao campo
de telecomunicagdes ou outros setores regulados, o que indica a importincia de se
aprofundar nessa temadtica e iniciar, entao, pesquisas mais robustas e completas acerca
dessas interagdes entre consumidores e agéncias reguladoras. Dos dados relacionados
a telecomunicagdes, que resultam em um total de 13 publicagdes, houve uma subdivisao
conforme foi mencionado nos resultados, a saber: Telefonia moével, Telefonia fixa,
Telecomunicagbes em geral (quandooartigonaomencionavao produto especificamente),
Internet e TV a cabo. No geral, essas pesquisas tinham objetivos distintos. Dos estudos
de investigagao do produto telefonia mével, Mattila e Wirtz (2004), por exemplo,
investigaram metas e motivagdes que influenciam o consumidor na escolha do canal
para manifestar uma reclamagao. Garin-Mufoz et al. (2016) se propuseram a examinar
caracteristicas especificas de reclamantes e construir um modelo integrando dados
demograficos e caracteristicas de servigos especificos, embasado na econometria e
também avaliar o impacto de uma gestao adequada de reclamagdes. Nimako (2012) e
Mensah (2012) buscaram examinar a satisfagao e insatisfacao de clientes em empresas
de telefonia mével em Gana, assim como canais de reclamagio disponiveis e utilizados,
sendo que cada um desses autores utilizou dados e comparagbes entre empresas
diferentes do mesmo pais.

Sharma et al. (2010), além de ter avaliado cobranga excessiva por um provedor de
servigos de telefonia mével, também avaliou mau funcionamento de um laptop. Tinham
objetivos de identificar varidveis para entender as diferengas entre os queixosos e os nao-
queixosos. Matos e Rohden (2016) também optaram por avaliar os servigos de telefonia
moével e bancario, e quiseram identificar varidveis que explicassem o comportamento de
reclamacao para diversos ambitos (familia, Procon, empresa, etc).

Ja o estudo encontrado de TV a cabo, também o fez em conjunto com avaliagbes de
falhas em servigos de restaurante (Tojib & Khajehzadeh, 2014). O objetivo dos autores,
portanto, era demonstrar a influéncia de meta-percep¢des dos clientes, em conjunto com
outras variaveis como severidade e tipo de falha, no comportamento de reclamagao.

No que se refere a telefonia fixa, Gongalves (2006) realizou um estudo exploratdrio e
qualitativo, com o objetivo de entender melhor o comportamento de reclamagdes no
consumo de telefonia fixa e como resultados, encontrou sete fatores que refletem as queixas
neste tipo de servigo, a saber: Péssimo Atendimento; Demora na Resolugao de Problemas;
Elevadas Tarifas e Taxas; Cobranc¢a de Produtos sem a Autorizagio do Usudrio; Informagoes
Incompletas nas Contas Telefonicas; Interferéncias nas Ligagdes; Internet Lenta.
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Acerca de telecomunicagbes em geral, Rehman et al. (2013) buscaram examinar efeitos
da atitude em relagdo a reclamagdes, normas subjetivas e probabilidade de sucesso na
intengdo de reclamar e analisar a variagao causada pela experiéncia anterior. Tam et al.
(2013), por sua vez, investigaram atitude em relagio a queixa, probabilidade de sucesso
na queixa, dificuldades percebidas de reclamacao, atitudes gerais em relagao ao negécio e
senso de justi¢a sobre o comportamento de queixa entre os jovens adultos na industria de
telecomunicag¢des na Malasia. Edvardsson e Roos (2003), também por meio de um estudo
exploratdrio e qualitativo, tiveram foco em compreender a dinimica do relacionamento
com o cliente no setor de telecomunicagoes e entender a reclamagao e o comportamento
de troca dos clientes. Os resultados contaram com uma categorizagao dos consumidores
e uma andlise sobre como respondem a comunicagao de marketing.

Matos et al. (2012) investigaram telecomunicagoes de maneira geral e internet/servigos
de informatica, além de lojas, alimentacao, servigos financeiros e outros. Tiveram como
objetivo comparar consumidores dos EUA e Brasil no que se refere a diferengas culturais,
além de propor e testar um modelo tedrico de CCB. Ja Matos e Leis (2013), também
estudaram telecomunicagdes e internet/servigos de informatica, além de servigos de lojas,
servigos financeiros, transporte de pessoas ou bens e outros e testaram um modelo de
CCB que incluisse variaveis como percepgao de justiga, satisfagao, intengdes de recompra
e intengdes de reclamagao, como reclamar diretamente ao provedor de servigos, nivel de
relacionamento com o cliente, severidade de falha, capacidade de resposta da empresa e
questdes culturais.

4.3. Contribuigoes dos artigos teoricos

Conformeja mencionado, foiencontrado uma quantidade de 18 artigos tedricos. Porém,
embora 11 deles ja tenham sido citados na discussdo das variaveis das quais se referiram,
vale aqui salientar a contribuigao tedrica destes estudos para a drea em questao. A exemplo
disso, Krapfel (1985) focou na identificagao de fatores que motivam o comportamento de
reclamacio, como ele ocorre e qual o resultado dele. Concluiu que a insatisfa¢io é um
aspecto relevante e propds uma estrutura organizacional para tal comportamento, que
sugere que caso um consumidor tenha uma insatisfagao suficiente para sentir desejo de
obter reparacao (desejo de reparagio econdmica e desejo de restauracao da autoestima),
a queixa ird ocorrer. O autor também refere que o comportamento dos profissionais de
marketing pode provocar reclamagoes.

Ja Gronhaug e Gilly (1991), tiveram como objetivo analisar a insatisfa¢ao do consumidor
e o comportamento de reclamagio do ponto de vista do custo de transagio (incerteza
e contratos aos quais estao sujeitos). Para eles, a insatisfagio é o arrependimento



experimentado por consumidores. Assim, revisaram pesquisas anteriores e descreveram
pontos acerca da abordagem de custo de transagao e contrastaram os pontos encontrados.
Encontraram que hd uma assimetria de poder, recursos, conhecimento e habilidades
entre vendedores e compradores, concluindo que atuar nestes pontos pode reduzir riscos
de transagao relacionados ao consumidor.

Hunt (1991) preocupou-se com realizar uma discussao histdrica, revisdo de literatura,
apresentacao de problemas conceituais e observagoes acerca dos achados, com o objetivo
de abordar de forma resumida as politicas publicas de satisfacdo e insatisfagio do
consumidor, considerando este fator uma questao social importante. Singh e Widing
(1991), por sua vez, apresentaram uma revisao de literatura para embasar um modelo
de comportamento de reclamag¢do do consumidor, considerando particularmente, o
paradigma de desconfirmagao de expectativas. Concluiram que os estudos anteriores
falham em tratar sobre quais mecanismos de resolugao de queixas sao bem-sucedidos e
sugerem que o modelo do CCB pode ajudar a resolver essa deficiéncia.

Boote (1998) realizou uma revisdo de literatura e trouxe a tona abordagens tedricas
para classificar tipos do comportamento de reclamagdes e propés um modelo de CCB
considerando todo o processo com fases de fluxo (a saber: “(1) raciocinio cognitivo; (2)
resposta afetiva; (3) desencadeadores de respostas de insatisfagao do consumidor; e (4)
acao afetiva” (Boote , 1998). Além disso, argumentou que ha gatilhos especificos para as
respostas de uma insatisfa¢ao e que cada um desses gatilhos possui dimensoes diferentes.
Ja Crié (2003), além de classificar o comportamento de reclamagdo como um conjunto
de respostas de insatisfagdo, ressaltou que este é apenas um dos determinantes desse
comportamento e, portanto, prop0s a integragao de algumas teorias (que citam uma série
de antecedentes, tipos de respostas e consequentes para o CCB) para compreender este
fenémeno. Foi explorado, por meio de estudos ja existentes, o conceito de CCB nainten¢ao
de definir os estilos de resposta usadas pelos consumidores diante de uma insatisfagao,
agrupando reclamantes e ndo-reclamantes para estruturar e clarificar a variedade de
trabalhos existentes acerca do assunto. Segundo Crié (2003), estudos anteriores nio
consideravam o CCB como um processo, revelando que poucos viam a interagdo de
variaveis e a variabilidade individual existentes no CCB.

Snellman e Vihtkari (2003) comparam o comportamento de reclamagdes em servigos
tradicionais e baseados em tecnologia. Utilizaram como base incidentes criticos
negativos de um banco de varejo finlandés e nao encontraram diferengas significativas
nas reclamagdes entre esses dois tipos de relacionamentos de servigos. Destacaram
ainda que a nova tecnologia e sistemas de feedback por si sé nio sdo suficientes para
alterar a frequéncia de reclamacoes, inclusive devido a dificuldade de alguns clientes
com tais procedimentos.
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Edvardsson e Roos (2003) tinham como objetivo aprofundar a compreensio do
relacionamento com o cliente no setor de telecomunicagdes, pois segundo eles, isso seria
um pré-requisito para ter relacionamentos lucrativos e de longo prazo com os clientes.
Para isso, realizou duas entrevistas (as primeiras entrevistas com foco em reclamagoes e a
segunda fase foi de entrevistas que pediram especificamente aos clientes que explicassem
por que mudaram de uma operadora de telecomunicagdes para outra). Com base nisso,
houve uma classifica¢ao dos consumidores em trés categorias (Situagdes, Influéncia e
Reacao) e identificaram que os clientes respondem de maneira diferente & comunicagao
de marketing e, portanto, diferentes estratégias sdo importantes para atingir maior
namero de clientes.

Yan e Lotz (2004), para verificar se ha efeitos da presenca de outros clientes em um
ambiente de comportamento de reclamagio, abordaram o CCB sob uma perspectiva
sécio-psicoldgica. Fizeram uma categorizagao dos clientes em “Clientes Acolhidos”, com
trés subcategorias: (1) Incentivo / Confianga / Suporte, (2) Evitar Embarago e (3) Obrigagdo
e em “Clientes Nao Conhecidos”, com oito subcategorias: (1) Confianga / Suporte, (2)
Evita¢ao do Constrangimento, (3) Altruismo, (4) Conscientizagio de Problemas através de
Comparagao de Servigos, (5) Lideranga, (6) Difusao de Responsabilidade, (7) acessibilidade
e (8) vinganga. Concluiram que a presencga de outros clientes parece ter um impacto nas
decisdes dos consumidores de reclamar.

Gongalves (2006) buscou por meio de discussdes em grupo aprofundar o conhecimento
sobre o comportamento pds-compra do consumidor, no que se refere as suas reclamagoes
no consumo de servi¢os prestados em telefonia fixa. Como resultado obteve-se uma
lista de sete afirmagdes (ja citadas anteriormente) que refletem o comportamento do
consumidor sobre o processo de reclamacgao no setor estudado. Os resultados parecem
estar diretamente ligados com a regido estudada, sugerindo que é necessario investir em
melhoria nos servigos de telefonia fixa no local. Butelli (2007) indicou diversas abordagens
acerca do CCB e realizou uma revisio de literatura para compreender a complexidade
do comportamento de reclamagao. Concluiu que consumidores expressam queixas em
situagdes particulares e que hd um valor intrinseco a reclamagdo para os consumidores,
empresas e para a sociedade e sugeriu que mais estudos ocorram para encontrar
procedimentos eficazes de tratamento de reclamagdes.

Kim et al. (2010) estudaram o setor de hotelaria e, com base em estudos existentes,
buscaram integrar teorias do CCB com a literatura de recuperagao de servigo. Sugeriram
uma estrutura conceitual para ampliar o entendimento sobre os processos de tratamento
de reclamagdes dos consumidores, mas ressaltam que é necessario realizar pesquisas
empirica para testar o modelo proposto. Tronvoll (2012) buscou propor um modelo
conceitual de comportamento de reclamagao de clientes de acordo com a perspectiva



légica de servigo-dominante do marketing (que enfatiza o comportamento de reclamagao
como um processo dindmico que consiste em uma cadeia de atividades). Para isso,
utilizou de pesquisas ja existentes acerca do tema. Concluiu-se que o comportamento
de reclamagdes é muito individual e com significados especificos para os individuos e
pode ser dividido em trés categorias: nenhuma resposta de reclamacao, respostas de
reclamacio de comunicagao e respostas de reclamagao de a¢3o.

Mousavi e Esfidani (2013) tinham como objetivo determinar os fatores que influenciam
o comportamento de reclamagao dos clientes de servigos e sugerir um modelo que fornece
uma visdo dindmica acerca deste fator. Utilizaram estudos ja existentes e concluiram
que, de fato, o comportamento de reclamagio dos clientes é um comportamento muito
complexo de insatisfacao do cliente e que muitos fatores estio envolvidos (como fatores
pessoais/individuais, de atendimento, situacionais e macroelementos) e definem, por
exemplo, o tipo e a gravidade das queixas.

Bolkan, Griffin e Goodboy (2014) buscaram criar uma medida de reclamagoes
de consumidores para examinar as mensagens de queixas e para verificar como os
clientes consideram eficazes essas reclamagdes. Os autores identificaram padrdes nas
mensagens, como comunicagao hostil, que incluia ventilagao, ameaca de resignagao, boca
aboca negativa e credibilidade; a comunicag¢io distributiva direta, que incluiu pedidos de
reembolso, repeti¢ao, declaragdes de impacto e pressao; e fornecimento de informagdes,
que incluia fazer sugestdes e fornecer dados para que o problema pudesse ser corrigido;
comunicagao indireta; que incluiu o uso de humor e insinuagdes. Segundo a analise feita,
os autores informaram que os clientes pouco pediam desculpas e que relataram uso de
pressdo, frases de impacto e fornecimento de informagdes para que o problema fosse
solucionado com mais sucesso.

Dahl e Peltier (2015) tinham como objetivo identificar temas de pesquisa existentes
acerca de satisfagao do consumidor, quais antecedentes e resultados da satisfa¢ao do
consumidor tem sido explorados e quais existem. Para isso, categorizou e analisou todos
os artigos do Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaint Behavior (JCSD
& CB) de quase trés décadas. Os resultados apontaram que ha grande exploragao acerca
de como as empresas podem gerenciar melhor as relagdes com consumidores. Também
concluiram que pesquisas sobre os antecedentes da satisfagao do cliente sio os mais
encontrados nessa revista. Acerca dos resultados de comportamento queixosos, a variavel
de satisfagdo na lealdade, as intengdes de recompra (ou repatronagem) e o desempenho
financeiro da empresa apareceram com menos frequéncia. Os autores encontraram
muitas contradi¢des na literatura sobre a tematica.

Kasnakoglu et al. (2016), por meio de anilise de contetido, tentaram classificar as
reclamacdes e verificar se categorias de um mesmo texto podem explicar alguns resultados
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relacionados ao cliente. Também identificaram as relagbes entre as caracteristicas
da queixa e as atitudes dos reclamantes para com a empresa acerca da experiéncia de
reclamar. Buscaram integrar os principios da teoria da complexidade com a teoria
do CCB. Os autores ressaltaram apds a anilise das reclamagdes seis tipos de emogoes
(esperangosas, intrigadas, recessivas, enganadas, ofendidas e hipersensiveis), trés tipos
de estilos de mensagens (gerais, especificos e ameagadores) e cinco tipos de preocupagdes
com reclamagoes (financeiras, técnicas, psicologicas, sociais e fisicas). Patwary e Omar
(2016) sugeriram trés aspectos para os prestadores de servicos como uma tentativa de
reter consumidores e alcangar novos clientes: “(1) os prestadores de servigos necessarios
para incentivar os consumidores a fazer reclamagdes (2) canais de reclamagao devem ser
facilmente acessiveis para os consumidores e (3) existéncia de processo de tratamento
de reclamagdes suave” (Patwary & Omar, 2016). Com base em estudos ja existentes, os
autores fizeram classificagoes do comportamento de reclamagao do consumidor (CCB)
e das reagdes de reclamacgao em relagdo aos canais de reclamagdo. Destacaram que os
consumidores possuem diversas alternativas para se queixarem, diretamente ao provedor
de servigos, para agéncias governamentais, organizac¢oes de consumidores, midia de
massa e até mesmo ir a tribunal. Os autores também ressaltam que os consumidores
tendem a expressar suas insatisfagdes com outras pessoas.

4.4 Limitacoes

O escopo de uma pesquisa procura reunir métodos que garantam a execugio de
seus objetivos da forma mais sistematizada possivel. Ao estabelecer o escopo, define-se
também os limites dos objetivos e o cerceamento do que se quer investigar. Nesse sentido,
24 artigos apontaram as limitagdes do escopo, de forma a garantir a compreensao do
foco da pesquisa. Sob esse principio, Gursoy et al. (2007) apontaram o fato de terem
se concentrado apenas em respostas comportamentais e sentimentos embaragosos
em falhas de servigo e nao verificam se os consumidores experimentam sentimentos
de vergonha em falhas embaragosas. Também, medida das normas utilizadas nao foi
especifica para o ambiente do restaurante, objeto do estudo. Ainda, ndo se examinou como
cada uma das variaveis incluidas péde influenciar na sele¢ao e no sucesso das estratégias
de recuperagao de servigos. A influéncia da gravidade dos problemas também nao foi
incluida no estudo atual, além de n3o terem examinado a insatisfa¢ao do cliente com a
experiéncia geral de jantares e, portanto, apenas os estilos de reclamagao produzidos
pela experiéncia geral foram avaliados. Liu e McClure (2001) alegaram que o tamanho
da amostra definido ndo era grande o suficiente para dividi-lo em subamostras, com
base nas categorias de produtos e servigos. O tipo de produto e servigo também pode ter



impactado o CRC. No escopo definido no estudo de Mattila e Wirtz (2004) a pesquisa foi
limitada a reclamagdes diretas, ignorando, assim, reclamagdes de terceiros, como boca
a boca, que ocorrem em salas de bate-papo na Internet. Também, apenas a propensao a
vergonha foi testada. Sharma et al. (2010) alertaram que pode haver outras caracteristicas
importantes de diferentes categorias de produtos que possam afetar as relagdes entre os
varios constructos incluidos no estudo. Ainda, o arcabougo conceitual utilizado incluiu
apenas dois tragos do consumidor (impulsividade e automonitoramento) e dois fatores
situacionais (niveis de insatisfagio e envolvimento), mas outras variaveis, como cultura e
atitude em relacdo a queixa também podem influenciar o CRC em situagdes da vida real.
A pesquisa de Demirgiines e Avcilar (2017) concentrou-se em dois resultados de intengao
de reclamagao e intencao de troca. No entanto, a resposta de reclamagdo do consumidor
inclui mais um resultado como comunicagao boca a boca negativa. Os clientes podem
expressar suas experiéncias e sentimentos negativos tanto tradicionalmente como face
a face ou podem expressar seus sentimentos em plataformas on-line. Kasnakoglu et al.
(2016) apontaramvariaveis demograficas e de personalidade analisadas sob caracteristicas
especificas de episédios como limitagdes do escopo da pesquisa.

Ainda sobre as limitagoes de escopo, Matos e Rohden (2016) afirmaram que a pesquisa
deles nao contemplou aspectos como confianga e satisfagao, relacionados diretamente
aos aspectos cognitivos do relacionamento com determinada marca ou empresa, que
possuem impacto maior no boca-a-boca. Blodgett et al. (2015) alertaram que nenhum
dos estudos tentou controlar outros fatores sociodemograficos, situacionais e variaveis
pessoais que pudessem influenciar o CRC. Embora o estudo indique que as politicas de
varejo tém influéncia substancial no CRC, é impossivel quantificar mais explicitamente
os efeitos de cada tipo possivel de varidvel. Também houve limita¢ao no escopo ao
abordar apenas o impacto da cultura versus fatores situacionais sobre o comportamento
de queixa evidente e n3o sobre os resultados de recuperagao, como confianga e lealdade.
Bolkan e Goodboy (2015) relataram que o escopo do estudo examinou apenas as
cinco grandes variaveis de personalidade e estas n3o tiveram uma forte associagao as
mensagens que os consumidores escolheram usar apds uma falha organizacional. No
estudo de Nimako (2012), os fatores demograficos, culturais e religiosos nao foram
examinados. Mensah (2012) exp0s que o estudo utilizou um questiondrio estruturado
auto-administrado. Assim, ndo examinou o fenémeno sob uma abordagem qualitativa,
com entrevistas, discussdes em grupos focais e outras técnicas projetivas e comparativas
dos resultados. Tam et al. (2013) apontaram que o nimero de entrevistados e a faixa
etaria foram limitados. Caracteristicas do produto e experiéncia de uso nio teriam
sido contempladas no escopo. Hansen et al. (2011) nao deram enfoque nas diferengas
individuais de personalidade. Afirmaram ainda que o escopo previa o teste de poucos
moderadores. Oliver (1987) destacou que o design imposto pelo ambiente de sua
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pesquisa foi uma falha primordial, pois uma investigagao retrospectiva é suspeita em
varios pontos. Problemas de recordagio, racionalizagdo e distor¢ao do assunto seriam
inevitaveis nesse escopo. Também notou que as respostas obtidas dependiam do tempo
e talvez possam ter variado quando outro tempo de administrag¢ao foi usado. Relatos
corroborativos de queixas reais ao corpo docente e administradores nio estavam
disponiveis por razdes familiares para a maioria dos leitores. Ainda, nenhum dado de
atitude ou reclamagao estava disponivel para os 41 ndo respondentes. Assim, nenhuma
analise da relagdo de reclamagao de satisfacao para este grupo poderia ser realizada. As
proporgdes verdadeiras de individuos e reclamantes insatisfeitos nado puderam também
ser determinadas e as estimativas relatadas poderiam subestimar ou superestimar
seriamente esses niveis. Uma limita¢do resultante da taxa de resposta obtida foi a
incapacidade de realizar uma validagao cruzada. As técnicas de amostragem dividida
teriam gerado estimativas muito instaveis, dado o pequeno n envolvido.

Kolodinsky (1995) também apresentou limitagdes como o escopo em seu artigo.
Constatou que o tamanho do conjunto de dados proibia a desagregagio de reclamagoes
privadas em saidas versus negativas do boca-a-boca a amigos e parentes. Outro problema
apontado refere-se ao fato de que modelos recursivos de varidveis dependentes limitadas
seriam desenvolvidos apenas para o caso de duas escolhas. As agbes de reclamacgao
incluiram pelo menos trés opgoes. Isso causaria problemas na estimativa empirica de uma
especificacao ideal do processo de reclamagao. Fernandes e Santos (2006) argumentaram
que uma das fraquezas do estudo conduzido por eles é que nao leva em consideragio
as emogoes do consumidor como um determinante do CRC. No outro artigo, Fernandes
e Santos (2008) também alertaram que o experimento com manipulagio de varidveis
inviabilizou a inclusao da influéncia das emogbes (como raiva, tristeza e angustia)
nas agoes pds-insatisfagio. Para Yan e Lotz (2004), a pesquisa empregou a Técnica de
Incidente Critico modificada com base em relatérios retrospectivos. Porisso, informagoes
sobre as experiéncias insatisfatdérias dos sujeitos podem ter sido subnotificadas, devido
a questdes temporais, ou superenfatizadas por causa da insatisfagio. Viés de memoria
pode ter ocorrido também. Wan (2013) citou que a pesquisa nao considerou varios
fatores que entram em jogo em falhas de servigo. Concentrou-se apenas em respostas
comportamentais e sentimentos embaragosos. Gilly e Gelb (1982) apontaram limitagdo
com o escopo por ter os dados auto-relatados fornecido a medida de satisfagdo e coletados
apenas em relagdo as agdes de uma empresa, em um determinado momento, separadas,
talvez, por semanas, a partir do fechamento de um arquivo de reclamagodes. Kim et al.
(2003), por outro lado, ressaltam que o modelo sugerido no escopo possui nimero limitado
de variaveis. Bolkan (2018) alegou que a investigagao se concentrou apenas na reclamagao
ou nao dos consumidores, em oposi¢ao ao que eles diriam se eles se queixassem. Nao
examinou uma variedade de outras varidveis potenciais que poderiam influenciar o CRC.



Prasetyo et al. (2016) n3o analisaram a insatisfagdo com os servigos em seu artigo, tendo
apontado isso como limitagdo. Kasnakoglu et al. (2016) citaram que as categorias de
preocupagao e emogao ainda sio limitadas pela natureza dos dados disponiveis.

Outra limitagdo apresentada foi o cendrio dos estudos. Apesar de ser planejado de
forma antecipada no escopo do projeto, autores de 23 artigos entenderam que o contexto
escolhido pode ter levado a restri¢des, pois ao encontrarem os resultados perceberam
que outra configuracao de cenario poderia ter contribuido mais nos estudos. Foi o
que relataram Mittal et al. (2008). Para eles, os dados investigados seriam restritos em
um servigo inico. Também consideraram como limitagdo a concentrac¢ao na forca de
vinculagdo do cliente com o funciondrio do servigo e ndo na organizagao de servigos
de varejo. Maute e Forrester (1993) apontaram que os dados coletados em ambiente de
laboratério poderiam ser uma limitacao de cenario. Liu e McClure (2001) descreveram
que apenas um pais de cada cultura foi selecionado para o estudo.

Ainda, enquanto duas regides foram selecionadas para estudo nos EUA, a Coréia do
Sul foi tratada como uma cultura monolitica. O tipo de produto e servigo também foi
apontado como uma limita¢do pois poderia ter impacto no CRC. Kim et al. (2003)
entenderam que o fato de a amostra ser especifica a lojas de departamentos seria uma
limitagao. Huppertz (2007) também ressaltou o fato de que apenas uma configuragao foi
adotada, no caso, uma loja de varejo. Ele pondera que em outros cenarios a probabilidade
de obter compensagao por meio de reembolsos pode nao ser tio dominante na decisao
do consumidor ao expressar reclamagdo. Bolkan (2018) considerou a dependéncia
de cenarios para se obter respostas dos consumidores como uma limitagao. Alega que
pode ser o caso de cendrios de leitura como os usados no estudo nio se aproximarem da
natureza de um problema organizacional real, as circunstancias de um problema real ou
a reagdes associadas a um problema real. Sharma et al. (2010) alertam que a abordagem
baseada em cendario é uma técnica com forte precedéncia, mas pode ser limitada pela
capacidade dos entrevistados de projetar seu comportamento e nio responderem como
realmente fariam em uma situagao real. Como o estudo utilizou cendrios de papel e
lapis, os sentimentos e as emogdes que cercam uma falha real de servico podem n3o ter
sido totalmente experimentados pelos participantes. Diferentes segmentos de clientes
podem ter diferentes niveis de envolvimento com a mesma categoria de produto.
Diferengas transculturais importantes no comportamento da queixa podem nao ter sido
contempladas pelos resultados.

Mais limitagdes com os cendrios foram apontadas. Demirgiines e Avcilar (2017)
indicaram o foco no canal de varejo tradicional como uma falha, pois a compra de produtos
eletronicos, componentes emocionais e racionais podem ter resultado em respostas
diferentes. Matos e Leis (2013) ressaltaram que o fato de apenas dois paises terem sido
analisados é uma das limitagdes. Eles explicam que pelo menos sete paises deveriam
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ser usados para ter generalizagdes mais fortes. Na revisao realizada por Dahl e Peltier
(2015), uma limita¢ao apontada foi o foco apenas nos artigos publicados no Journal of
Consumer Satisfaction, Insatisfaction & Complaining Behavior. Lervik-Olsen et al. (2016)
apresentaram o fato de a amostra conter apenas estudantes de uma escola de negédcios, o
que levaria a respostas mais tendenciosas, pois esses alunos podem ter uma compreensao
mais profunda da metodologia. Prasetyo et al. (2016) destacaram que no caso do estudo
deles a regido investigada foi considerada uma limitag3o. J4 Matos e Rohden (2016)
apontaram limitagbes na amostra de conveniéncia ocorrida apenas em dois segmentos
de servigos, bancos e telefonia mdvel. Mesmo tendo altos indices de reclamac¢io nos
brgaos oficiais nesses servicos, somente 30% dos individuos entrevistados manifestaram
experiéncia com problema em um desses servigos. Para Tojib e Khajehzadeh (2014),
embora o método utilizado tenha sido amplamente aplicado, os cendrios hipotéticos
adotados podem ndo capturar a riqueza de um encontro de servigo real, além de ter
limitado a dois contextos de falha de servigo, sendo eles: conexao de TV a cabo e reserva de
restaurante. Ja Bolkan e Goodboy (2015) argumentaram em seus estudos que o fato de a
populagio ter sido composta por estudantes pode ter sido uma limitagao, pois, conforme
alguns criticos, essa populagao difere de outras de maneiras importantes.

Nimako (2012) também destacou as limitagdes no cenario pelo fato de apenas duas
empresas de telefonia mével na indastria de telecomunica¢oes de Gana estarem
envolvidas, além de a amostra ter incluido apenas respondentes alfabetizados. Mensah
(2012) em seu estudo destacou que apenas duas empresas de telefonia mével no Setor de
Telecomunicag¢des no contexto dos paises em desenvolvimento foram utilizadas. Assim,
fatores culturais no ambiente de pesquisa ou na cultura dos entrevistados podem ter
influenciado os resultados. Da mesma forma, Rehman et al. (2013) destacaram a limitagao
do cendrio por terem coletados os dados principalmente em uma pequena cidade de
Bahawalpur, no Paquistao, e apenas em areas urbanas. Mesma situagao apontada por
Matos et al. (2012) que tiveram em seus estudos apenas dois paises como cenario. Assim
como outros autores, Shi et al. (2011) também encontraram problemas com o método de
simula¢io de cendrios. Eles acreditam que enquanto o método tem uma maior validade
interna, alguns estudiosos entendem que a sua validade externa nao é alta, podendo ser
dificil total consisténcia com a experiéncia da vida real, que afeta a confiabilidade dos
resultados. Outra limitagao apontada referente ao cendrio é que o fato de se concentrar
apenas em servi¢os de comunicagdes méveis nao seria capaz de explicar completamente
as razodes para o CRC em outras indastrias. Fernandes e Santos (2006) apontaram que o
desenho experimental com aplicagido de cendrios nio seria favoravel para mensuragio
de emocgdes, pois trata-se de situagdo hipotética, além de terem concentrado apenas
em uma categoria de servico (restaurante) e também considerado apenas estudantes



como participantes. Em outro estudo, Fernandes e Santos (2008) também destacaram
o uso de cendrios ficticios como fator limitador, além de, novamente, terem envolvido
falhas apenas em restaurantes. Por fim, Edvardsson e Roos (2003) relataram nao terem
contemplado grupo de usuarios de telefones celulares e parte do negécio da empresa
dentro da Companbhia, especialmente dificil de alcangar, conforme os autores.

Dentre os fatores de andlise apontados pelos autores como limitagdo, 20 artigos
apresentaram essa situagao. Essas limitagdes referem-se ao fato de os estudiosos terem
sido surpreendidos com problemas ou resultados diferentes do esperado ao analisarem
os dados. Isso ndo significa que os achados dos artigos nao tenham importancia e
sim que parte deles apresentou ressalvas em rela¢ao ao esperado. Gursoy et al. (2007)
relataram isso. Explicitaram que o exame de fatores de personalidade e comportamento
foram limitados em suas pesquisas. Também citaram que nio conseguiram suporte
empirico entre propensdo a reclamar e suscetibilidade a influéncias interpessoais
normativas e informativas e entre locus de controle e suscetibilidade a informagao e
influéncias interpessoais. Wan (2013) ressaltou em seu estudo que nao pdde verificar
se os consumidores experimentaram sentimentos de vergonha em falhas embaragosas.
Gilly e Gelb (1982) relataram que o tempo de resposta dos entrevistados apresentou uma
limitagao, pois alguns respondentes falaram sobre empresas mais recentes do que outros,
afetando as reagdes entre ambos.

Um outro problema apontado é sobre o uso de registros de cartdo de crédito, uma
vez que nao era possivel determinar se o individuo queixoso era o mesmo que fez
todas as compras pré e pos-reclamacao. Singh (1988) enfatizou que, embora os servigos
estudados paregam refletir a variagao nas respostas do CRC, mais evidéncias precisam
ser acumuladas antes que se alegue que a estrutura invariante do CRC possa ser feita.
Destacou ainda que a confiabilidade das dimensdes do CRC, particularmente privada,
tende a variar em determinadas situagOes. J4 Singh e Wilkes (1996) afirmaram que
nao foi possivel incluir todos os antecedentes potenciais da Estimativa de Resposta
de Reclamacao. Tronvoll (2012) relatou que o método utilizado pelo estudo captou um
numero limitado de experiéncias com servigos desfavoraveis. Huppertz (2007) destaca
que a ligagao entre o esforco percebido e as intengdes de expressar reclamagdes nao foi
determinada pelos fatores experimentados. Outros fatores, no entanto, n3o incluidos
no modelo, causaram varia¢ao nas percepg¢oes de facilidade/dificuldade da queixa que
prediziam inten¢des de manifestagdes de queixas. Min et al. (2019) ressaltaram que o
Estudo 1 da pesquisa comparou apenas duas condi¢bes de energia (baixa versus alta), o
que ndo deixou claro qual grupo impulsiona o efeito moderador da poténcia. Também
pontuou que o poder estatistico foi preparado para experiéncia passada e embora seja
uma técnica amplamente utilizada, carece de praticidade.
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Ainda sobre limitagoes com a andlise dos estudos, Phau e Sari (2004) destacaram que
a pesquisa conduzida examinou apenas um pequeno namero de fatores que afetam o
CRC. Blodgett et al. (2018) apontaram limita¢des quanto a falta de controle de fatores
sécio-demograficos, pessoais e situacionais que poderiam afetar o CRC. N3o considerou
ainda pais de origem ou se o varejista é propriedade local ou de uma grande cadeia ou o
que pode influenciar as expectativas dos consumidores. Acreditam também que o fator
cultural, apesar do pouco impacto no comportamento de queixa no estudo, tenha seus
efeitos moderados por um contexto de produto versus servigo. Ainda sobre a cultura, n3o
selevou em consideragao os efeitos indiretos dela. Em nivel nacional, alegam que a cultura
exerce grande influéncia sobre priticas comerciais comumente aceitas. Consumidores
considerados globais também foram destacados pelos autores por terem experiéncia de
compra diferentes dos demais, o que pode levar a limita¢oes nos resultados encontrados.
Uma limitagao também relacionada dirigiu-se ao uso da tipologia cultural de Hofstede
(2001), que embora seja amplamente utilizada nas Ciéncias do Comportamento, nao
é isenta de criticas. Phau e Baird (2008) relataram que o fato de se ter utilizado escala
de retaliacio medida com uma resposta dicotdmica simples, pode levar a resultados da
andlise estatistica limitados, sem muita varia¢ao para discussdo. Matos e Leis (2013)
afirmaram que o estudo realizado por eles n3o apresentou poder estatistico suficiente
para detectar efeito da moderagao. Também apresentou limitagoes de uso da tipologia
cultural de Hofstede (2001), que mostrou valores baixos para o Alfa de Cronbach.
Kasnakoglu et al. (2016) manifestaram que o estudo tentou entender e tirar conclusoes
das reclamacdes, mas desconsiderou a origem da queixa, pois algumas estariam
incorretas, demonstrando problema no préprio cliente reclamante.

A anilise do tipo de emogdes foi importante, mas atentaram para a importincia
de também terem analisado a extensdo dessas emogoes. J& Bolkan e Goodboy (2015)
ponderaram que foram analisadas reclamag¢des dos consumidores apenas sob a
perspectiva dos que registram. Lerman (2006) destacou que, embora tenha sido feita
uma tentativa de expandir a defini¢do de polidez para incluir comportamentos verbais
e nao-verbais, todos os itens nessa escala purificada estavam relacionados a natureza
indireta dos enunciados. Rehman et al. (2013) ponderaram que foi feita apenas andlise
deregressiao com os dados em suas pesquisas. Fernandes e Santos (2008) argumentaram
que o experimento com manipulagao de variaveis inviabilizou a inclusio da influéncia
das emogdes (como raiva, tristeza e angustia) nas agoes pds-insatisfagio. Hernandez
et al. (1991) relataram falta de diferenca significativa na frequéncia e nos tipos de CRC.
Por tltimo, Erancken (1983), em seu estudo, apresentou dificuldade em testar hipéteses
sobre agoes de reclamac¢do do consumidor e o nimero de pessoas que precisavam
ser contatadas. Apenas cerca de 3% daqueles que participaram tomaram uma a¢ao



legal. Agbes combinadas constituiram outro problema ao testar hipéteses sobre tipos
especificos de a¢des de reclamag¢do do consumidor.

Algunsartigos naotiveram limitagoes identificadas, sendo um total de 18 (Blodgettetal,,
1995; Butelli, 2007; Chiu et al., 1988; Crié, 2003; Krapfel, 1985; Gongalves, 2006; Gronhaug,
1977; Gronhaug & Gilly, 1991; Zaltman, 1981; Kim et al., 2010; Halim & Christian, 2013;
Hunt, 1991; Mahayudin et al., 2014; Morganosky & Buckley, 1987; Mousavi & Esfidani, 2013;
Ndubisi & Ling (2006); Patwary & Omar, 2016; Singh e Widing (1991). Limitagbes com
amostras foram apresentadas em 16 artigos. Mittal et al. (2008) disseram que o ptblico
examinado seria restrito. Liu e McClure (2001) apontaram que o tamanho da amostra
nio era grande o suficiente para dividir em subamostras com base nas categorias de
produtos e servigos. Bolkan (2018) relatou que embora o aplicativo MTurk tenha mostrado
a produc¢io de amostras adequadas para pesquisa cientifica social ainda é considerada
uma amostra de conveniéncia de individuos na Internet, o que seria algo limitador. Phau
e Sari (2004) apontaram que o tamanho da amostra pode nao ser grande o suficiente para
representar os consumidores indonésios. Para Sharma et al. (2010), apesar de o estudo ter
sido conduzido em trés paises (Cingapura, Coréia do Sul e Estados Unidos), os tamanhos
de amostra foram relativamente pequenos em cada subamostra. Considerando o nimero
de itens do questionario, pode-se explicar alguns dos resultados significativos. E provavel
que, além das diferengas individuais, possa haver algumas diferengas transculturais
importantes no comportamento da queixa em decorréncia dessa amostra. Phau e Baird
(2008) demonstraram preocupagao com o menor tamanho da amostra e por ser especifica
de alunos. Kasnakoglu et al. (2016) apontaram que as categorias de preocupagao e
emogao ainda sio limitadas pela amostra selecionada. Blodgett et al. (2015) afirmaram
que o Estudo 1 do artigo foi limitado por se basear em uma amostra de conveniéncia de
apenas alguns individuos cujo histérico, valores e experiéncias podem nio ser totalmente
representativos da populacio geral da India. No entanto, esta limitagio foi amplamente
superada com a adi¢do do Estudo 2, que produziu resultados semelhantes, e pelo Estudo
3, que controlava os valores culturais.

Na pesquisa de Bolkan et al. (2014) a amostra também seria uma limitagao, por ter
adotado uma conveniéncia de participantes. Embora pesquisas anteriores tenham
demonstrado que o aplicativo Mturk solicita participagao de um grupo de participantes
demograficamentediversificado, nao severificouque aamostraera, de fato, representativa
de qualquer popula¢io maior. O mesmo ocorreu para os participantes do Estudo 3.
Embora se tentasse coletar informagdes de diferentes populagdes, cada uma delas era,
em ultima andlise, uma amostra de conveniéncia. Nimako (2012) destacou que a amostra
incluia apenas respondentes alfabetizados, o que poderia ser uma limitagao. Para a
Rehman et al. (2013), a amostra ficou limitada a pessoas com idade inferior a 25 anos,
ocupagao principal estudantes e mais respondentes do sexo masculino presentes. Tam
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et al. (2013) apontaram o nimero de entrevistados e a faixa etaria como limitados. Oliver
(1987) aponta que as propor¢des verdadeiras de individuos e reclamantes insatisfeitos
nio puderam ser determinadas e as estimativas relatadas poderiam subestimar ou
superestimar seriamente esses niveis. As técnicas de amostragem dividida teriam gerado
estimativas muito instaveis, dado o pequeno n envolvido. Kolodinsky (1995) cita que as
limita¢des no tamanho do conjunto de dados proibiam a desagregagao de reclamagdes
privadas em saidas versus negativas do boca-a-boca a amigos e parentes e a desagregacao
de reclamagdes puablicas em reclamagoes feitas diretamente ao vendedor e a terceiros.
Singh e Wilkes (1996) alertam que respostas da ordem de 15% a 18%, embora ndo incomuns
em pesquisas de insatisfagdo, podem afetar a validade dos resultados. Fernandes e
Santos (2008) apontaram o fato de a amostra nao ser probabilistica e composta apenas
por estudantes. Por dltimo, Matos e Rohden (2016) definiram que a amostra do estudo,
considerada por eles menor, pode ter influenciado negativamente nos resultados.

Em termos de limitagOes que envolvam autorrelatos, ou seja, pesquisas que tenham em
seu escopo a descrigao pelos entrevistados das suas intengdes comportamentais, houve
11 artigos que argumentaram cautela com esses resultados. Conforme os autores, o viés
de autorrelato poderia levar a descrever memdrias infiéis a realidade, levando a dados
inconsistentes e imprecisos (Bearden & Mason, 1984; Bolkan et al., 2014; Gilly & Gelb, 1982;
Gursoy et al., 2007; Lervik-Olsen et al., 2016; Maute & Forrester, 1993; Oliver, 1987; Phau
& Baird, 2008; Phau & Sari, 2004; Sharma et al., 2010; Tronvoll, 2011). Além de limita¢oes
com autorrelato, ocorreram preocupagdes para que se estabeleca um método que
contribuisse para o maximo de situagdes na ciéncia. No entanto, nem sempre foi possivel
generalizar os resultados e explicar o fendmeno em outros contextos. Nesse sentido, 10
artigos apresentaram como limitagao do estudo o fato de nao ser possivel generalizar os
resultados encontrados. Singh (1988) explica que os achados obtidos em seu estudo se
basearam nas respostas do CRC em quatro situagdes especificas dos entrevistados no
sudoeste do Texas. Na medida em que esses respondentes eram diferentes das pessoas
em outras areas, a generalizagdo dos resultados poderia ter sido afetada. Maute e
Forrester (1993) citaram apenas nao ser possivel generalizar nio detalhando os motivos.
Kim et al. (2003) ja justificam que os achados estavam limitados a amostra especifica a
lojas de departamento, o que minimiza a generalizac¢ao dos resultados. Blodgett et al.
(2018) pontua que o fato de os entrevistados terem a tendéncia de serem mais altamente
educados e ricos do que a populagdo geral de seus respectivos paises seria uma limitagdo
imposta a generalizagao. Também, nesse mesmo sentido, Sharma et al. (2010) concluem
que o estudo se baseou em resultados de uma Gnica amostra (alunos de graduagio)
para uma categoria de produto e servigo e, portanto, deve-se ter cautela ao generalizar
os resultados para outros produtos, servigos e populagdes. Lervik-Olsen et al. (2016)
apontaram que a homogeneidade da amostra poderia dificultar a generalizagao dos



resultados. Ainda, que o estudo tenha sido realizado no contexto de servigos com alta
qualidade de credencial e qualidade de baixa credibilidade, o que levanta a preocupagio
com a generalizagio dos resultados para o contexto de bens e também para o contexto
de busca e experiéncia em servigos de qualidade. Oliver (1987) afirmou que a taxa de
resposta, embora n3o incomumente baixa, apresentou problemas que limitariam a
generalizacao dos resultados. Kolodinsky (1995), em seu artigo, constatou que os dados
incluiam dois tipos de servigos em um estado. Se a amostra utilizada nao é representativa
da populagio adulta dos EUA e se as duas industrias analisadas nao sio representativas
de outras industrias mais competitivas versus menos competitivas, os resultados nao
podem ser generalizados para a populagiao dos EUA ou para além destas duas indstrias.
Fernandes e Santos (2008) alegaram que problemas com o escopo da amostra levariam
a limitagao na generalizacao dos resultados. Yan e Lotz (2004) pontuam que a maioria
dos estudos de pesquisa envolvida com dados coletados pela Técnica de Incidente Critico
estd associada a amostras relativamente grandes, no entanto, o tamanho da amostra
do estudo apresentado foi considerado pequeno, o que levanta preocupagdes sobre a
generalizagao dos achados.

A ado¢ao de um estudo transversal foi considerada como limitagdo para os autores
de 5 artigos. A analise em um tnico ponto do tempo, sem acompanhar a evolugao das
respostas seria uma restri¢ao (Bolkan, 2018; de Matos et al., 2009; Gursoy et al., 2007;
Nimako, 2012; Maute & Forrester, 1993). A validagao de escalas e modelos foi apresentada
como limitagao em 4 artigos. Matos et al. (2009) apontaram baixa confiabilidade para as
escalas de atitude em relagao as reclamacoes e futuras inteng¢des de queixa. Boote (1998) ja
afirma que foi realizado teste empirico do modelo para avaliar sua validade. Oliver (1987)
chega a afirmar que a validade dos critérios de reclamacao seria suspeita, necessitando
de um grau de cautela. Para que Kim et al. (2003) pudessem operacionalizar os principais
constructos com as medidas existentes, tiveram que descartar alguns itens de medicao
para garantir a unidimensionalidade, a confiabilidade e a validade. Por fim, além de
problemas com validagdes, a coleta de dados também foi apresentada como limitagaoem 3
artigos, a comegar por Gilly e Gelb (1982), que relataram que alguns entrevistados estavam
descrevendo uma resposta da empresa mais recente do que os outros descreviam. Essa
discrepancia pode ter afetado as reagdes. O escopo previsto era que todos os respondentes
fossem questionados imediatamente sobre sua satisfacdo com a resposta da empresa.
Oliver (1987) exp0s que uma investigacao retrospectiva é suspeita em varios pontos.
Problemas de recordagao, racionalizagao e distor¢ao do assunto sdo um tanto inevitaveis
na coleta de dados. Também notou que as respostas obtidas dependiam do tempo e talvez
possam ter variado quando outro tempo de administragao foi usado. Yan e Lotz (2004)
descreveram que os pesquisadores perguntaram diretamente como a presenga de outros
clientes pode ter afetado o processo de decisao de reclamagdes do sujeito. Embora nem
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todos os participantes tenham reconhecido a influéncia de outros clientes, um possivel
efeito de demanda pode ter ocorrido nessa coleta.

4.5. Sugestoes para futuras pesquisas

A aplicagao do estudo em cendrios diferentes foi citada em 30 trabalhos (Tam et al., 2013;
Matos & Leis, 2013; Edvardsson & Roos, 2003; Fernandes & Santos, 2008; Garin-Mufloz
et al., 2016; Gilly & Gelb, 1982; Gursoy et al., 2007; Nimako, 2012; Halim & Christian, 2013;
Huppertz, 2007; Kim et al., 2003; Liu & McClure, 2001; Matos et al., 2012; Matos & Rohden,
2016; Maute & Forrester, 1993; Mensah, 2012; Min et al., 2019; Mittal et al., 2008; Phau &
Baird, 2008; Phau & Sari, 2004; Prasetyo et al., 2016; Rehman et al., 2013; Sharma et al., 2010;
Shi et al., 2011; Singh, 1988; Singh & Widing, 1991; Hernandez et al.,1991; Tronvoll, 2011,
2012; Wan, 2013). Os autores entendem que os achados em seus artigos devam ser testados
em paises ou regides diferentes. Alguns também apontaram que empresas diferentes ou
publicos diversificados também possam ser adotados em estudos futuros para ampliar
o entendimento dos resultados. O acompanhamento de dados forma longitudinal foi
apontada por 12 artigos como agendas de pesquisa. Nimeros mais extensos de itens
ao longo do tempo podem levar a uma visdo mais aprofundada dos dados, conforme
os autores (Bearden & Crockett, 1981; Crié, 2003; Matos & Leis, 2013; Matos et al., 2009;
Demirgiines & Avcilar, 2017; Gursoy et al., 2007; Kolodinsky, 1995; Maute & Forrester,
1993; Phau & Baird, 2008; Singh & Wilkes, 1996; Kasnakoglu et al., 2016; Tronvoll, 2012).
A investigacao de mais dimensdes culturais foi sugerida em 11 trabalhos (Blodgett et al.,
2015; Blodgett et al., 2018; Demirgiines e Avcilar, 2017; Halim & Christian, 2013; Liu &
McClure, 2001; Matos et al., 2012; Mattila & Wirtz, 2004; Mensah, 2012; Sharma et al,,
2010; Hernandez et al., 1991; Wan, 2013). Essas dimensoes poderiam ser testadas em mais
trabalhos transculturais ou outros contextos relacionados ao comportamento. Nesse
quesito cultural, as respostas emocionais tém forte relacao e foram apontadas por 10
artigos. Uma diversidade de reagdes foi indicada para se compreender melhor sua relagao
com as agdes antes, durante e apds as reclamagdes (Demirgiines & Avcilar, 2017; Krapfel,
1985; Fernandes & Santos, 2006; Mattila & Wirtz, 2004; Min et al.,, 2019; Kasnakoglu et
al., 2016; Tojib & Khajehzadeh, 2014; Tronvoll, 2011; Tronvoll, 2012; Wan, 2013). Outras
dimensdes do CRC foram requisitadas em 9 artigos (Bolkan, 2018; Erancken, 1983; Gilly
& Gelb, 1982; Gursoy et al., 2007; Kim et al., 2003; Mattila & Wirtz, 2004; Morganosky &
Buckley, 1987; Singh, 1988; Hernandez et al., 1991), como estilos das respostas, gravidade e
natureza das reclamagdes e tipos de clientes.

Mais agendas de pesquisas foram sugeridas. A investigagao de outros antecedentes
foi apontada em 9 artigos. Os estudos levaram a necessidade de se compreender melhor



a influéncia de antecedentes nao pesquisados até entdo pelos escopos em propostas
futuras que possam levar a uma maior completude do entendimento do CRC (Fernandes
& Santos, 2008; Gursoy et al., 2007; Huppertz, 2007; Kim et al., 2003; Liu & McClure, 2001;
Mittal et al., 2008; Singh & Wilkes, 1996; Kasnakoglu et al., 2016; Tronvoll, 2011). A adogao
de experimentos com inteng¢des de comportamento levou a necessidade de ampliar o
escopo para experiéncias reais em 9 artigos. Os autores entenderam que a simulagao das
intengdes contribuiu para a compreensdo dos constructos. No entanto, consideraram
como um fator limitador a falta de experiéncias reais e a necessidade desse escopo para
validade externa (Bolkan, 2018; Bolkan et al., 2014; Crié, 2003; Didow & Barksdale, 1982;
Lervik-Olsen et al., 2016; Min et al., 2019; Shi et al., 2011; Tojib & Khajehzadeh, 2014; Wan,
2013). Atributos relacionados a insatisfagiao foram sugeridos por 7 artigos. Pretende-se
compreender os diferentes niveis de insatisfa¢do, a pds-insatisfagio e sua relagio com
a intenc¢ao de reclamar (Bearden & Crockett, 1981; Crié, 2003; Krapfel, 1985; Fernandes
& Santos, 2008; Kolodinsky, 1995; Phau & Sari, 2004; Prasetyo et al., 2016). Citados por
6 artigos, a inteng¢ao de reclamar também foi incluida nas agendas de pesquisa, com o
intuito de compreender a influéncia dessa tendéncia no CRC (Demirgiines & Avcilar,
2017; Didow & Barksdale, 1982; Fernandes & Santos, 2008; Gursoy et al., 2007; Min et al.,
2019). Os canais de reclamagao despertaram dividas também em 6 artigos. O controle
das informagdes registradas nesses canais, o aprofundamento de fatores de cada canal
disponivel e o impacto no boca-a-boca foram citados (Mattila & Wirtz, 2004; Mittal et
al,, 2008; Patwary & Omar, 2016; Singh, 1988; Tronvoll, 2012). Fernandes e Santos (2006),
Kolodinsky (1995), Lervik-Olsen et al. (2016), Matos et al. (2012) e Matos e Rohden (2016)
apontaram a necessidade de se ter amostras maiores em relagdo a seus artigos para
garantir maior validacao dos resultados em estudos futuros. A relagdo com constructos
de personalidade foi sugerida em 5 artigos. Diferencas individuais de personalidade,
agressividade, assertividade, confianca e inteligéncia foram abordadas nas sugestdes
(Bearden & Mason, 1984; Fernandes & Santos, 2008; Hansen et al., 2011; Morganosky &
Buckley, 1987).

Dando continuidade as agendas de pesquisas, a compreensao de motivos para nio
registrar reclamacoes foi apontado por 5 artigos (Demirgiines & Avcilar, 2017; Lerman,
2006; Matos et al., 2012; Matos & Rohden, 2016; Mensah, 2012). Os impactos da reclamagdo
no boca a boca gerado também foi abordado por 4 artigos (Blodgett et al., 2015; Mattila
& Wirtz, 2004; Mittal et al., 2008; Patwary & Omar, 2016), tanto no meio on-line quanto
o off-line. A anadlise de respostas das reclamacoes foi apontada por 3 artigos (Krapfel,
1985; Gursoy et al., 2007; Singh & Wilkes, 1996), com direcionamentos relacionados com
a estimativa de respostas, os estilos e sua relagao com o estdgio no processo de prestagao
de servigo. A recuperagdo de servicos foi apontada em 3 estudos (Matos et al., 2009;
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Gursoy et al., 2007; Kim et al., 2010), no sentido de proporcionar estratégias que levem
a melhoria do servigo por meio da andlise das reclamagdes existentes. Lervik-Olsen et al.
(2016), Patwary e Omar (2016) e Tojib e Khajehzadeh (2014) entenderam que generalizar
os resultados seriam necessarios para melhor validagao da proposta. As barreiras de saida
foram abordadas em 2 artigos (Fernandes & Santos, 2008; Maute & Forrester, 1993), que
sugerem a andlise de custos de mudanca e sua influéncia no CRC. Sugestdes de estudo
sobre expectativa de reclamagdo (Crié, 2003; Singh & Wilkes, 1996) e tratamento de
reclamacdes (Patwary & Omar, 2016; Snellman & Vihtkari, 2003) foram apontadas por 2
artigos cada. O uso de tecnologias para reclamar foi citado por 2 artigos (Dahl & Peltier,
2015; Snellman & Vihtkari, 2003), sendo o uso de midias sociais e dispositivos moveis
também apontados. Ainda sobre o uso da internet, as reclamagoes on-line foram citadas
em 2 artigos por Phau e Baird (2008) e Demirgiines e Avcilar (2017). Kim et al. (2003) e
Matos et al. (2009) relacionaram a atitude, a inten¢ao e o comportamento como pesquisas
futuras. A protegao do consumidor foi abordada por Garin-Mufoz et al. (2016) e Bolkan
(2018) no Setor de Telecomunicagdes na Espanha e em comparagdo com outros paises.
O estudo de produtos e servigos intangiveis foi abordado por 2 artigos na agenda de
Phau e Sari (2004) e Blodgett et al. (2018). Sobre a realizagao de experimentos futuros, 2
artigos também sugeriram, no caso, Sharma et al. (2010) e Morganosky e Buckley (1987).
O melhor entendimento de fatores situacionais na reclamacao foi abordado por Blodgett
et al. (2015) e Bearden e Crockett (1981).

Uma sugestao de agenda de pesquisa surgiu relacionada a for¢a de vinculagdo do
cliente com o funciondrio (Mittal et al., 2008). Também uma sugestio foi apontada
sobre a exploragao de reagdes a diferentes tipos de constrangimentos nos servigos (Wan,
2013). A propensao a vergonha também deve ser vista em pesquisas futuras para melhor
compreensiao dos tracos de personalidade (Mattila & Wirtz, 2004). O exame do risco
transacional total baseado em Teoria Transacional sob a perspectiva do consumidor foi
citado por Gronhaug e Gilly (1991). Os indices de satisfagao também foram abordados, no
caso para a area de telecomunicagao europeia (Garin-Mufoz et al., 2016). O envolvimento
com produtos também foi indicado por Phau e Sari (2004). Diferentes abordagens para
niveis socioeconémicos também foram sugeridas por Blodgett et al., 2018. Phau e Baird
(2008) sugerem pesquisas sobre retaliagio com uma escala mais explicita, consistindo
em numero de vezes que cada entrevistado se envolveu em atividade especifica. Também
sugeriram pesquisas sobre incidentes criticos. Demirgiines e Avcilar (2017) pedem para
comparar dois tipos de compras, produtos com menos perdas financeiras e despesas
comparativamente pequenas, no contexto da dissonancia cognitiva. Dahl e Peltier (2015)
sugerem considerar uma busca sistematica em outros peridédicos relevantes para a
literatura relacionada a satisfagao do consumidor dentro de uma area especifica, como
formagao de satisfacao e comportamentos de reclamagao. Ainda, apontam o exame futuro



do papel dos consumidores no processo de co-criagao de valor de servigo. Lervik-Olsen
et al. (2016) indicam vdrias possibilidades relacionadas com a Teoria de Tentar Reclamar.
Pedem que se concentre na replica¢ao do contexto de falha do produto, de qualidade de
experiéncia, personalidades dos clientes a fim de prever o comportamento real da queixa.
Kasnakoglu et al. (2016) aponta a percepgao de risco pré-compra e o nivel de negatividade
como agendas. Bolkan et al,, (2014) sugerem a medicao da eficicia da reclamagao e
também a percepgao organizacional da queixa.

Diferentemente do CRC, o Comportamento Elogioso do Consumidor é sugerido por
Lerman (2006) como forma de completar o entendimento das reclamagdes. Nimako
(2012) pede o exame da insatisfagdo sob uma abordagem qualitativa, com entrevistas e
discussoes em grupos focais, e comparar os resultados com a quantitativa. Oliver (1987)
aponta a facilidade para reclamar como uma agenda importante em trabalhos futuros.
Ja Kolodinsky (1995) sugere que um modelo completo do processo de reclamagao deve
incluir a resolutividade da reclamagdo. Morel et al. (1997) apontam para o acréscimo da
motivagao, capacidade percebida e oportunidade percebida como fatores de pesquisa
futura, além de comparagbes entre estudos. Morganosky e Buckley (1987) indicam
que reclamagoes feitas por clientes inteligentes e articulados poderiam ter resultados
diferentes com relagao a outros. Também sugeriram uma investigagao de transferéncia
intergeracional do CRC dentro da familia. Hernandez et al. (1991) apontam para a analise
de diferencas comportamentais sob a existéncia de barreiras institucionais, no caso entre
Porto Rico e Estados Unidos. Por fim, Erancken (1983) estabelece agenda de pesquisa para
especificar a relagdo entre a queixa e o comportamento subsequente de recompra.

4.6. Analise e propostas comportamentais

Acerca dos outros objetivos, de propor analises embasadas no BPM e MFT, é possivel
observar que os dados foram “encaixados” na Tabela 4, ou seja, as varidveis encontradas
na literatura foram classificadas em varidveis previstas pelo BPM. E perceptivel o
quanto as varidveis antecedentes e consequentes, apds a explicagao de cada uma delas,
estdo interligadas, de maneira que um mesmo estudo avaliou uma ou varias delas para
compreender a reclamagio dos consumidores. Nota-se, porém, que o encaixe no BPM
foi um pouco forgado, tendo em vista que construtos tedricos e cognitivistas ainda estao
presentes e, portanto, carecem de mais investigagdo para compreender se, de fato,
fazem parte deste tipo de analise e de que maneira contribuem para o entendimento do
fenémeno em questao.

A respeito do MFT, salienta-se que a interrelagbes entre empresa e consumidor
precisa, de fato, ser levada em consideragio. Isso se deve ao fato de o comportamento
de reclamagdes emitido pelos consumidores e clientes retroalimentar todo o sistema
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e, conforme previsto pela teoria, funcionar como antecedente e/ou consequente para o
comportamento da empresa/marketing e vice-versa.

Portanto, como ja esperado, nota-se entao uma quantidade predominante de teorias
cognitivistas, congruente com todo o percurso cientifico da Economia Comportamental
(mesmo que muitos dos estudos nao sejam especificamente dessa area do conhecimento).
Neste sentido, ressalta-se que a maioria das varidveis encontradas na literatura trata-se
de conceitos disposicionais, que n3o descrevem ocorréncias de comportamentos e nio
sao causas destes (Ryle, 1949; Foxall, 1997). So apenas probabilidades ou tendéncias de se
comportar de certa maneira e que sao semelhantes ao “dizer”, que é diferente do “fazer”.
Além disso, como ja mencionado, este tipo de varidvel no possui capacidade preditiva
de comportamento e estudos tém demonstrado baixissima correlagiao entre elas e o
comportamento em si (Foxall, 1997). Por este motivo, justifica-se fazer andlises pautadas
em robustez experimental da AC, e especificamente do BPM e MFT, com a proposta de
localizar o fendmeno no espago e no tempo. Assim, s3o incluidas variveis situacionais/
ambientais e de histdria e nio mais intra-individuais/atitudinais/tendéncias (Foxall, 1987;
1997; 1998; 1999; 2015; Oliveira-Castro & Foxall, 2005; Nalini, de Melo Cardoso & Cunha,
2013). Este tipo de andlise permitird compreender funcionalmente o comportamento
de reclamagdes, nao sé a topografia, e também descrever as contingéncias envolvidas,
para predizer e controlar melhor os comportamentos de reclamagao, compreendendo as
variaveis das quais ele é funcao.

b. Consideracoes finais

Ao considerar os objetivos deste estudo de realizar uma busca sistemdtica acerca do
comportamento do consumidor e do comportamento de reclamag¢ao do consumidor em
publica¢oes nacionais e internacionais, verificam-se varias lacunas acerca dessa tematica.
Percebe-se poucos estudos nacionais abrangendo o assunto, da mesma maneira que nao
ha grandevariabilidade tedrica nos artigos utilizados para anilise etambémnaoha grande
quantidade de dados referentes ao setor de telecomunicagdes. Sugere-se, portanto, que
estudos sejam feitos no Brasil, incluindo dentre outras temadticas a de telecomunicagoes
e, ainda, que o campo tedrico para analise deste fendmeno seja diversificado. Pesquisas
futuras podem ainda contemplar varidveis situacionais e ambientais, bem como histéria
de aprendizagem para analisar este comportamento, ou seja, que se utilize a ciéncia
do comportamento para tais investiga¢des. Outra agenda de pesquisa refere-se ao
alinhamento de dados individuais de reclamagao dos consumidores e de forma agregada,
permitindo melhor compreensao do contexto relacionado ao Setor de Telecomunicagdes.



Com as proposigoes do BPM e MFT, sugere-se que estudos sejam feitos neste ambito,
incluindo o setor de telecomunicagdes e suas interagdes com 6rgaos reguladores, para
que a compreensdo deste fendmeno se amplie e tornar-se mais robusta. Acredita-se que
a contribui¢do de tais anilises ajudara a descrever melhor as contingéncias envolvidas,
compreendendo as variaveis das quais o comportamento é fungao, além de vislumbrar
possibilidades praticasde comoasempresase/oudrgaosreguladores podemintervirelidar
com as reclamacdes dos consumidores, entendendo de fato quais as suas necessidades e
quais variaveis podem influenciar em maior ou menor grau as reclamagdes que recebem,
além de fornecer ainda dados acerca de quais s3o os pontos nevralgicos a serem levados
em consideragao ao lidar com o consumidor e seus feedbacks.
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Resumo

Para compreender e analisar o comportamento do consumidor é necessario considerar
também os comportamentos emitidos pelas organizagbes. A investiga¢ao de praticas
de relacionamento com o consumidor adotadas ou recomendadas para o setor de
telecomunicagbes éitil tanto paraauxiliarotrabalhode entidadesreguladorasquantoodas
proprias operadoras de servigos no que diz respeito a melhora da qualidade da experiéncia
dos consumidores. O primeiro estudo buscou identificar e analisar modelos teéricos, e
conceitos de praticas de relacionamento com o consumidor a luz da produgao cientifica
internacional, por meio de andlise bibliométrica com ferramentas informatizadas, que
enfocou a identificac¢ao de publicagdes académicas, termos e autores relevantes sobre as
temdticas telecomunicagoes e gestao do relacionamento com o cliente. Como resultado,
foi possivel construir um conceito preliminar de praticas de relacionamento, a partir
do levantado nos frameworks mais aceitos na literatura. O segundo estudo teve como
objetivo identificar, especificamente, as praticas de relacionamento adotadas, estudadas
ou recomendadas no setor de telecomunicagdes, para refinar e complementar a proposta
preliminar do conceito de praticas de relacionamento com o consumidor, apresentada
no Estudo 1. Para tanto, foi realizada pesquisa bibliografica em artigos cientificos
identificados pela bibliometria do primeiro estudo, e pesquisa documental junto a
entidades setoriais e do mercado de telecomunicagdes. A partir da andlise, 129 praticas
foram identificadas e pdde-se propor um modelo analitico que contemplasse fungdes
exercidas para o consumidor e capacidades organizacionais requeridas para a sua
execugao. Paralelamente, posicionou-se praticas de relacionamento ao longo da jornada
do consumidor.

1. Introducao/Contextualizacao

Em fevereiro de 2019, havia cerca de 315 milhdes de contratos de telecomunicagdes em
vigor no Brasil, segundo dados do Panorama Setorial de Telecomunicagoes, produzido
pela Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (Anatel, 2019). Trata-se de um setor
expressivo, que é critico para todos os outros setores da economia que dependem de
internet e telefonia (Telebrasil, 2011; Puga, & Castro, 2018, p. 235). Um dos dados que
permite compreender o porte e a abrangéncia desse setor é o nimero de 109 telefones
celulares para cada 100 habitantes no pais (Anatel, 2019).



Os indices de satisfagao do consumidor de servigos de telecomunicagdes, no entanto,
sdo um desafio ainda a ser vencido. H3 atualmente um grande nimero de reclamagdes
recebidas nos canais oficiais de servigos regulados pela Anatel, de cerca de 3,4 milhdes ao
ano. No portal Reclame Aqui (www.reclameaqui.com.br), em maio de 2019, por exemplo,
as reclamagoes direcionadas a telecomunicagdes (telefonia fixa e mével, internet e TV
por assinatura) somavam 44.118 cita¢des, nimero superior as reclamagdes direcionadas
ao setor bancdrio, com 37.565 manifestagoes, e ao setor de satide, com 6.818 citagdes. De
acordo com o Sistema Nacional de Informagoes de Defesa do Consumidor (SINDEC), o
setor de telecomunicagdes esta entre os assuntos mais demandados pelos consumidores,
com 27,97% de problemas registrados no periodo entre janeiro e maio de 2019 (Secretaria
Nacional do Consumidor, 2019). Observa-se, ainda, o aumento do ntimero de conexdes
nos altimos anos, o que poderia impactar a qualidade daquelas ja existentes. O nimero de
acessos de banda larga em maio de 2019 mais que dobrou, quando comparado com maio
de 2011, por exemplo (Anatel, 2019b).

A andlise das reclamacdes recebidas pela Anatel (2019a) mostra ndmeros que vém
caindo desde 2016. Foram registradas quedas na quantidade de reclamacdes, em todos
0s servigos, tanto em nimeros absolutos, quanto proporcionais a base de consumidores,
em média na casa de 13%, entre os anos de 2016 e 2019. No relatdrio da pesquisa de
satisfagdo e qualidade percebida (Anatel, 2018), os indicadores de satisfa¢ao apresentam
resultados entre 6 e 8 pontos, de uma escala de 10 pontos. O servigo de banda larga fixa
é o que apresenta menor indice de satisfagdo, de 6,43, seguido por telefonia fixa, com
7,11, TV por assinatura, com 7,18, telefonia mével pré-paga, com 7,19, e telefonia mével
pés-paga, com 7,32 de satisfagdao. No intuito de melhorar a experiéncia do consumidor
no setor, a Anatel tem como atribuicdes diversas agoes voltadas a promogao da satisfa¢ao
dos consumidores (Anatel, 2013).

Sabe-se que a agdo regulatéria pode impactar as relagoes de consumo (e.g. Oliveira,
2009), 0 que permite inferir a necessidade de conhecimento tanto das demandas
dos consumidores quanto das praticas recorrentemente executadas pelas empresas
prestadoras. O panorama de reclamagoes registradas pela Anatel (2019a) mostra que, apds
aimplementag¢ao de novos modelos de gestao das demandas de reparos e agendamentos
de servicos por parte das operadoras de telefonia, houve a queda do ndmero de
reclamacgdes. Em 2016, houve crescimento de reclamagdes sobre a cobranga irregular
de servigos adicionais n3o contratados. No ano seguinte, a agéncia reguladora iniciou
procedimentos para aperfeicoar o processo de oferta, contratagao e cobranga, junto as
prestadoras, a fim de atender as demandas dos consumidores (Anatel, 2019a).

Portanto, é clara a relagdo entre satisfagdo do consumidor e a capacidade das
operadoras de prover uma experiéncia de consumo de qualidade. Parece haver espaco
para que se estude nao s as variaveis das quais o comportamento do consumidor é
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funcao, como também as contingéncias bilaterais, programadas pelas operadoras nas
relagoes de consumo (cf. Foxall, 1999; 2018). Sob o prisma do campo da regulagao, ja vem
sendo discutida a importiancia de padrdes regulatérios globais de melhores praticas de
relacionamento com o consumidor (Intven, 2000) para incentivar comportamentos
adequados por parte das operadoras na relagao com seus usuarios.

Assim, considera-se que a investigagio de priticas de relacionamento com o
consumidor adotadas ou recomendadas para o setor de telecomunicagdes pode ser ttil
tanto para auxiliar o trabalho de entidades reguladoras quanto o das préprias operadoras
de servigos no que diz respeito a melhora da qualidade da experiéncia dos consumidores.
Para sistematizar o conhecimento produzido acerca desse tema, esta revisao foi dividida
em dois estudos, com métodos distintos, mas complementares. O direcionamento do
primeiro estudo recaiu sobre a identificagao e anilise de modelos teéricos, também
chamados de frameworks, e conceitos de praticas de relacionamento com o consumidor &
luz da produgio cientifica internacional, além da identificagiao de publicagdes académicas,
termos e autores mais co-citados sobre as temdticas telecomunicagbes e gestio do
relacionamento com o cliente, a partir de avaliagao bibliométrica, apoiada por ferramentas
informatizadas. No segundo estudo, no intuito de identificar, especificamente, as
praticas de relacionamento com o consumidor que vém sendo adotadas, estudadas
ou recomendadas no setor de telecomunicagdes, conduziu-se pesquisa bibliografica
em artigos cientificos identificados pela bibliometria do primeiro estudo, e pesquisa
documental junto a entidades setoriais e do mercado de telecomunicag¢des. Sendo assim,
o Estudo 1 utiliza o método de mapeamento cientifico bibliométrico e o Estudo 2, uma
analise exploratdria de publicagbes académicas e fontes documentais institucionais.

2. Estudo1

Para que se possa definir o conceito de praticas de relacionamento com o consumidor,
é necessario conhecer os principais referenciais tedricos da literatura de marketing
voltados para o gerenciamento do relacionamento com clientes. O campo de estudo é
tipicamente tratado sob a denominagao de customer relationship management (CRM). Para
Debnath, Datta e Mukhopadhyay (2016), CRM se tornou um tépico dinimico no contexto
tecnoldgico. E embora existam diversas defini¢des de CRM na literatura (Sota, Chaundry,
Chamaria & Chauhan, 2018), todas parecem convergir para uma compreensao estratégica
do relacionamento da empresa com o consumidor, incorporando trés componentes
principais: tecnologia, pessoas e processos (Almotairi, 2009; Chen & Popovic, 2003). Uma
das definigdes classicas, proposta por Parvatiyar e Sheth (2001), considera CRM como uma
abordagem estratégica ampla, que inclui o processo de aquisicao, retengao e parceria com



consumidores a fim de criar valor tanto para a empresa quanto para o cliente. Ao longo do
desenvolvimento da area, alguns modelos foram desenvolvidos para o estudo da gestao
do relacionamento com clientes.

Assim, o Estudo 1 buscou identificar os modelos referenciais de CRM para, a partir
desse conhecimento, encontrar similaridades e lacunas e auxiliar no desenvolvimento
do conceito, ainda que preliminar, de praticas de relacionamento com o consumidor, no
caso concreto de relagdes de consumo no setor de telecomunicagoes.

2.1. Objetivo geral do Estudo 1

Caracterizar o panorama geral da literatura de gerenciamento de relacionamento com o
consumidor, com énfase no setor de telecomunicagoes.

2.2. Objetivos especificos

« Levantar os principais termos pesquisados na literatura de CRM com énfase em
telecomunicagoes e as relagoes que se estabelecem entre eles;

« Identificar os principais modelos tedricos ou frameworks adotados na area;

« Propor um conceito preliminar de praticas de relacionamento com o
consumidor, a luz da literatura de CRM.

2.3. Metodo

A primeira etapa para a realiza¢io de um projeto de pesquisa é ocupada pela revisao da
literatura e retoma o conhecimento cientifico acumulado sobre o tema (Afonso et al.,
2012, p. 48). Para Lima e Mioto (2007), a pesquisa bibliografica aparece muitas vezes
caracterizada como revisao deliteratura ou revisao bibliografica, uma vez que ocorre a falta
de compreensao de que a revisao de literatura é apenas um pré-requisito para a realizagao
de toda e qualquer pesquisa. H3 uma distingao entre a revisao de literatura e a pesquisa
bibliografica, pois esta “implica em um conjunto ordenado de procedimentos de busca por
solugdes, atento ao objeto de estudo, e que, por isso, ndo pode ser aleatdrio” (p.38).
Quanto a métodos disponiveis para as analises bibliométricas e sistémicas, Ensslin et
al. (2015, p.220) considera o ProKnow-C - Knowledge Development Process-Constructivist
- como aquele que permite ao pesquisador interagir com o processo de busca a medida
que esta evolui, sendo portanto um método recomendado para contextos em que o
pesquisador nao tem pleno dominio do tema cujo portfdlio bibliografico deseja selecionar
e analisar. Esta metodologia foi concebida no Laboratério de Metodologias Multicritério
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em Apoio a Decisao (LabMCDA), vinculado ao Departamento de Engenharia de Produgao
e Sistemas da Universidade Federal de Santa Catarina, e desde 1994 investiga temas tendo
como base a metodologia Multicritério em Apoio a Decisdo Construtivista (MCDA-C) em
termos tedricos e praticos (Ensslin, Ensslin & Pinto, 2013).

Em linhas gerais, segundo Ensslin et al. (2013), o ProKnow-C é um método que pretende
responder a pergunta: qual é o estado da arte em termos de publica¢io cientifica sobre um
determinado tema, considerando as delimitagdes postas pelo pesquisador? Para Afonso
et al. (2012), a metodologia ProKnow-C é uma ferramenta valida para a construgao de
conhecimento em determinado campo de pesquisa, pois proporciona um procedimento
estruturado, rigoroso e que “minimiza o uso de aleatoriedade e subjetividade no processo
de revisao bibliografica” (p.48).

O processo completo da metodologia ProKnow-C possui quatro etapas: 1) selecao de
um portfdlio bibliografico sobre o tema da pesquisa; 2) andlise bibliométrica do portfdlio
e 3) analise sistémica do portfdlio; e 4) definir a pergunta de pesquisa e o objetivo de
pesquisa. Considerando a defini¢io prévia do objetivo da presente pesquisa, a quarta
etapa foi suprimida.

No presente estudo, foi utilizado o método de mapeamento cientifico bibliométrico.
Esse método é utilizado para examinar como disciplinas, campos, especialidades e papéis
individuais sao relacionados uns aos outros, produzindo uma representagio espacial dos
resultados analoga aos mapas geograficos (Calero-Medina & van Leeuwen, 2012; Small,
1999). Os temas tratados foram submetidos a ferramentas de bibliometria para a produgdo
de correlagdes entre as temdticas, termos, autores e co-citagoes.

Adaptando a metodologia ProKnow-C a presente pesquisa, a primeira etapa foi
elaborada com vistas a selecao de artigos para compor o portfélio bibliografico, com
pesquisas em diferentes bases académicas para a identifica¢ao do conceito de praticas
de relacionamento com o consumidor e a identificagao de modelos referenciais de CRM.

Asegunda etapatrata o processo de realizagdo da anilise bibliométrica e para a pesquisa
em questao, cinco sub-etapas foram realizadas:

« Definigaodaorigemdosdados (artigos e suasreferénciasembasesacadémicas);
« Estimar o grau de relevancia das publica¢des selecionadas (andlise por citag2o);

« Estimar o grau de reconhecimento cientifico dos artigos (analise por co-citagao
entre as publicagdes);

« Estimar o grau de relevincia dos autores (relevancia dos autores com maior
participagao no portfélio bibliografico);

« Estimar as palavras-chave mais utilizadas no portfélio bibliografico e as mais
utilizadas nas referéncias do portfélio bibliografico.



Para aprimorar os resultados e a andlise do referencial tedrico inicial realizada na etapa
1 da metodologia ProKnow-C, foi realizada a pesquisa sobre CRM e Frameworks de 2008
até a atualidade, sendo definida a Base Scopus para iniciar a analise bibliométrica. Como
argumento de pesquisa, foram utilizados os termos customer relationship management, CRM,
customer relations ou customer relation, associados a framework, telecom, telecommunication ou
telecommunications. Este argumento de pesquisa foi utilizado na elabora¢ao da bibliometria
apresentada na se¢ao resultados.

Para execugdo das etapas 2, 3, 4 e 5 da andlise bibliométrica, os metadados relacionados
aos artigos selecionados foram exportados em um formato passivel de analises estatisticas
em ferramentas especializadas. Informagao de citagdo, informacao bibliografica, resumo
e palavras-chave e outras informagdes, tais como, fabricantes e tradenames, informagdes
da conferéncia e referéncias foram compilados em uma arquivo tinico.

A utilizagao de dois softwares foram essenciais para a analise bibliométrica: Vosviewer
e Gephi. O Vosviewer é um software livre que permite a importagao de metadados de
diferentes formatos e apresenta a conexao entre os itens, sejam eles autores, publicagdes,
palavras-chave, localizando entre eles o menor espaco dimensional de modo que a
distancia entre quaisquer dois itens reflita a similaridade ou apresente esta similaridade
da forma mais acurada possivel (Eck et al., 2010).

O Gephi é uma plataforma open source para a visualizagao e manipulagio de grafos
dindmicos e hierarquicos, incluindo todos os tipos de redes e sistemas complexos. A
teoria dos grafos é um ramo da matematica que estuda as relagdes entre os objetos de um
determinado conjunto. A representagao dessas relagoes se dd por meio de grafos, onde os
itens sao os vértices ou nds, conectados por arestas. A sua principal fun¢ao, no contexto
da bibliometria, é permitir a andlise de dados, elaboragdo de hipédteses, descoberta
de padroes e relacionamento entre conteidos, a partir da execuc¢do de algoritmos

estatisticos, segundo o Tutorial de Visualiza¢ao Gephi (https://gephi.org/users/tutorial-
visualization/).

2.4, Resultados

A base Scopus foi definida como sendo como a origem dos dados para realizar a andlise
bibliométrica e assim compor a bibliometria apresentada. A pesquisa ocorreu no més de
maio de 2019 e resultou em 341 documentos. As Figuras 1, 2 e 3 apresentam o resultado
da analise, na prépria base académica, indicando a quantidade de publica¢bes por ano, a
quantidade de publicagdes por autor e paises com o maior niamero de publicagdes.
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Figura 1. Nimero de documentos localizados em pesquisa na base Scopus, com argumentos de interesse,
por ano de publicacao.

Fonte: Retirado das métricas da Base Scopus em maio de 2019.

Figura 2. Namero de documentos publicados por autor.
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Fonte: Retirado das métricas da Base Scopus em 14 de maio de 2019.



Figura 3. Namero de artigos por pais de publicacao.

Fonte: Retirado das métricas da Base Scopus em 14 de maio de 2019.

Nota-se que, com exce¢io dos EUA, os paises com maior nimero de publicagoes
localizam-se na Asia. Em seguida, destacam-se os paises europeus, sendo a Espanha
com o mesmo numero de publicagoes em relagdo a Coreia do Sul. Nota-se, portanto,
que a América Latina e mesmo o Brasil, ainda que figurando em 122 posigdo, estao sub-
representados na literatura internacional.

Apesar da base Scopus apresentar uma analise quantitativa, nao é possivel observar de
modo preciso a importincia das publicagdes em um formato que represente as conexdes
entre os autores e suas publicacdes. Para obter respostas sobre quais publicagdes sio
consideradas mais relevantes a partir das co-citagdes, palavras-chave mais citadas e
compreender como os elementos que compdem os pardmetros de cada publicacao se
interligam, se faz necessdrio a utilizagao de softwares que permitam a visualizagao destas
conexoes.

A base Scopus permite a sele¢ao dos metadados a serem exportados em formato CSV
(Comma Separated Values) para analise no software livre Vosviewer. Em seguida, a andlise
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textual a partir do titulo, resumo e metadados selecionados foi realizada, executando
andlises as referéncias bibliograficas, autores mais citados e co-citados, além das
palavras-chave ou termos mais citados nos artigos, contidos no resumo. A ferramenta
realiza a analise de coocorréncia desses metadados onde se obtém graficos de redes para
a visualizagdo das conexdes entre os termos, autores e artigos mais relevantes. Esta se
refere a sub-etapa de estimativa do grau de relevincia das publicacdes selecionadas.

A visualizagao da rede de relacionamento entre os autores, representada na Figura
4, apresenta quatro grupos representados por cores distintas, denominados clusters. Os
clusters demonstram o relacionamento entre as publicagdes dos autores, seja por termos
mais citados, por citagdes ou referéncias bibliograficas ao longo das publicagdes, de acordo
com a configuracao da rede na ferramenta. S3o ainda agrupados por cores distintas,
de maneira configurdvel pelo Vosviwer, para uma melhor visualizagio das redes e seus
relacionamentos. Quanto mais finas as linhas, denominadas arestas, menos forte é a
ligacao entre os autores, representados por nds ou circulos. Quanto maior os nds, mais
relevincia estes autores possuem na andlise da rede.

No grafico a seguir, as linhas sdo consideradas finas, o que demonstra uma quantidade
de referéncias baixa entre os autores em suas publicacdes. A homogeneidade desse
comportamento também é perceptivel na relevancia dos autores no que diz respeito a
quantidade de referéncias que as suas publica¢des possuem, sendo o tamanho dos nés
com baixo diferenciagao.

Figura 4. Rede de relacionamentos entre autores da pesquisa bibliométrica com a ferramenta Vosviewer.

Fonte: Elaborado pelos autores.



O Vosviewer permite diferentes tipos de visualizagao das redes. As cores podem ser
configuradas para que a visualizagao dos clusters fique explicita.

Figura 5. Outra forma de visualizacao por cluster da rede de relacionamentos
entre autores da pesquisa bibliométrica.

Fonte: Elaborado pelos autores.

O grafico de calor demonstra com as cores mais quentes a relevincia do relacionamento
entre autores, citagdes ou termos, de acordo com a configuragio realizada na ferramenta.

Figura 6. Grafico de calor arco-iris (visualizagdo da intensidade)
com os autores mais citados na pesquisa bibliométrica.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A terceira sub-etapa da andlise bibliométrica, estimar o grau de reconhecimento
cientifico dos artigos (andlise por co-citagio entre as publicagdes), foi realizada com a
configuragao do Vosviewer selecionando a andlise por co-citagio, com a unidade de
analise referente aos autores citados e com no minimo 25 citagdes por autor. Ao executar
este comando, 87 autores relevantes foram encontrados.

Figura 7. Visualizacao em rede da analise por co-citacao.

Fonte: Elaborado pelos autores.



Figura 8. Visualizagao do grafico de calor (visualizagdo da intensidade) da rede de autores por co-citagao.
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Figura 9. Visualizacao por cluster da rede de relacionamentos entre autores por co-citacao.

Fonte: Elaborado pelos autores.

O tratamento de dados histéricos, espaciais e textuais, de forma a serem visualizados
em formato de redes, foi aplicada a presente bibliometria. A partir da exportagao do
arquivo gerado no Vosviewer para a plataforma Gephi, a visualiza¢do e andlise da rede de
autores, termos e citagdes resultou em grafos, interpretados a partir de algoritmos nativos
na ferramenta. Grafos permitem o estudo das relagdes entre objetos de um determinado
conjunto. Nesse contexto, a ferramenta permitiu que algoritmos estatisticos gerassem
diferentes andlises para determinar a relevincia da terminologia encontrada na pesquisa,
autores e publica¢oes mais citadas acerca do tema.

Cada termo apresentado no grafo da Figura 10 representa um né da rede de termos
interligados por uma aresta. Estes termos podem ser agrupados em clusters, ou seja,
determinando a relagdo e agrupamento entre os termos, indicando uma numeragao para
cada item ordenado. As cores representadas nas arestas, ou seja, linhas que interligam os
nds, representam os agrupamentos de termos.



Figura 10. Visualizacao por cluster da rede de relacionamentos entre autores
por co-citacao da pesquisa bibliométrica.

Fonte: Elaborado pelos autores.

O algoritmo de centralidade de autovetor (Eigenvector) permitiu classificar os termos
mais citados nos artigos resultantes da pesquisa na base Scopus, conforme critério de
pesquisa apontado na secao listados em sequéncia a seguir, ap6s a exclusio dos termos
irrelevantes dos termos com significados similares.

1. data mining
2. customer loyalty
3. customer retention
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4. knowledge management
5. customer satisfaction

6. marketing

7. customer segmentation
8. information technology
9. customer value

10. relationship marketing
11. clustering

12. information systems
13. customer lifetime value
14. rfm model

15. big data

16. service quality

17. churn prediction

18. business intelligence
19. customer churn

20. loyalty

21. social media

22. logistic regression

23. social crm

24. cloud computing

Este resultado indica termos relevantes a serem explorados na pesquisa e os menos
relevantes podem ser interpretados como oportunidades de pesquisa, orientando uma
maior necessidade de explora¢ao do tema para suprir possiveis lacunas, por exemplo.

Apés a limpeza dos termos, um arquivo CSV foi novamente gerado e executado no
Vosviewer. A Figura 11 apresenta os 24 termos mais citados, em formato de mapa de calor,
onde se pode observar a densidade e frequéncia de cada palavra. Analisando o grafico,
observa-se ainda que o termo data mining é notadamente mais citado que os demais.
Em sequéncia, percebe-se que os termos customer loyalty e customer satisfaction também
apresentam densidade superior aos demais termos. A Figura 12 apresenta a ligagao entre
os termos mais citados, com cores das linhas indicando as conexdes entre as palavras, ou
seja, os clusters.



Figura 11. Representagao em grafico de calor (densidade) da lista de palavras mais citadas.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 12. Visualizacao da rede da lista de palavras-chave mais citadas em seis clusters

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Dessa forma a sub-etapa de estimativa das palavras-chave mais utilizadas e as mais
utilizadas nas referéncias do portfélio bibliografico, é finalizada.

O mesmo processo foi realizado para a anilise das referéncias bibliograficas. A andlise
por co-cita¢ao produzida com os metadados exportados da base Scopus para o Vosviewer,
representando a unidade de andlise por referéncias citadas e nimero minimo de cinco
citagdes por referéncia, resultou em 54 referéncias bibliograficas.

Exportado o arquivo com os metadados das 54 referéncias bibliograficas, do Vosviewer
para o Gephi, a partir da visio dos nds por centralidade de autovetor (Eigenvector
Centrality Distribution), a lista com a ordenagao dos referenciais tedricos mais citados
estd apresentada no Anexo I deste relatério.

Verifica-se como resultado da pesquisa bibliométrica, sobretudo na Figura 6, que
algumas referéncias de modelos sdo frequentemente citadas. Observa-se que existem
quatro pontos de maior densidade com relagio aos autores mais citados nos artigos da
drea. As referéncias a Payne e Frow (2005) aparecem com maior destaque, em dois pontos
distintos, seguidas por Hwang, Jung e Suh (2004) e por Keramati, Mehrabi e Mojir (2010).
Uma possivel explica¢ao para que o artigo de Payne e Frow (2005) apareca em dois polos
de densidade é o possivel uso de citagdes bibliograficas ligeiramente diferentes; nesse
caso a ferramenta identifica como artigos distintos, embora andlise visual mais detida
mostre ser o mesmo (vide Anexo I).

A partir dos dados da pesquisa bibliométrica, serdo sintetizados a seguir os trés
principais frameworks de CRM encontrados como referéncia em estudos na drea,
considerando-se o nimero de citagdes.

O modelo mais citado na literatura, conforme pesquisa bibliométrica é o de Payne e
Frow (2005). Trata-se de um modelo estratégico baseado em processos interfuncionais.
Sua principal contribui¢do parece ser a capacidade de atender a questdes criticas das
organizagoes, incluindo planejamento de componentes-chave da estratégia, priorizagao
de tais componentes e criagao de uma plataforma para mudanga (Payne & Frow, 2005).
Em linhas gerais, o modelo identifica cinco processos centrais no CRM: processo de
desenvolvimento da estratégia, processo de criagao de valor, processo de integragio
de multicanais, processo de gerenciamento da informagao e processo de avaliagao de
desempenho. Tais processos podem ser agrupados em CRM estratégico, CRM operacional
e CRM analitico. A Figura 13 apresenta o modelo geral de Payne e Frow (2005).



Figura 13. Framework conceitual da estratégia de CRM, proposto por Payne e Frow (2005).

Fonte: Retirado do modelo proposto Payne e Frow (2005).

O modelo proposto por Hwang, Jung e Suh (2004), frequentemente referenciado na
literatura e identificado como relevante pela pesquisa bibliométrica, é chamado de lifetime
value (LTV), ouvalor de ciclo de vida. O modelo LTV é tradicionalmente considerado a soma
das receitas obtidas dos consumidores nas transagoes ao longo da vida apds a dedugao do
total do custo de atragao, venda e atendimento, considerado o valor monetario em cada
momento. No artigo de referéncia, os autores sugerem um novo modelo, representado na
Figura 14, que considera as contribui¢des anteriores, o valor potencial e a probabilidade de
churn. O valor do consumidor é avaliado a partir de trés pontos de vista: valor atual, valor
potencial e lealdade do consumidor. O valor potencial indica a medida de possibilidade de
venda cruzada (quando o consumidor adquire outros produtos ou servi¢os da empresa,
para uso combinado [Hwang et al, 2004]), enquanto a lealdade indica uma medida de
retenc¢ao de clientes.
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Figura 14. Framework proposto por Hwang et al. (2004).

Fonte: Modelo proposto por Hwang et al.

Outro modelo frequentemente citado nos resultados da pesquisa bibliométrica é o
de Keramati, Mehrabi e Mojir (2010). O modelo apresenta uma abordagem orientada
ao processo e contempla os processos de CRM (gestao do conhecimento), que exploram
os recursos de CRM (tecnologia e infraestrutura) e os direcionam para as capacidades
do CRM (customizag¢ao e individualiza¢ao), com o objetivo de melhorar o desempenho
organizacional. A Figura 15 demonstra o modelo proposto.

Figura 15. Framework proposto por Keramati et al. (2010).
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Comportamento & Consumo - Relatério Técnico 1 ‘\] ‘ Praticas de relacionamento com o consumidor

Fonte: Modelo proposto por Keramati et al.



Com relagao as palavras chave identificadas, pode-se verificar uma grande quantidade
de termos relacionados a coleta e andlise de dados do consumidor, como data mining,
information systems, big data, business intelligence, logistic regression, cloud computing), seguida
por palavras que guardam relagdo com a retengdo de clientes e prevengio de churn
(customer retention, clustering, churn prediction, customer churn). Esse resultado guarda
relagdo com as propostas dos modelos analisados, que contemplam aspectos tecnoldgicos
para aprofundamento das necessidades dos consumidores, incluindo a segmentagao de
mercado. Outras palavras-chave indicadas na bibliometria incluem termos relacionados
aos modelos de CRM estudados, como customer lifetime value, customer loyalty, entre outras.

2.5. Discussao e conclusao

De acordo com os autores citados nos frameworks apresentados, o conceito de CRM pode
ser contemplado por diferentes pontos de vista. Um aspecto considerado por Payne e
Frow (2005) é a inclusdo de tecnologia como umas de suas dimensdes, embora nao se
restrinja a ela (Keramati et al, 2010). No entendimento de Payne e Frow (2005), pode-se
definir CRM como uma abordagem estratégica voltada para a cria¢ao de valor a partir do
desenvolvimento de relacionamentos entre clientes e a partir da integra¢ao interfuncional
de processos, pessoas, operagdes e agOes de marketing, permitidas e potencializadas
por informagao, tecnologia e aplicagdes. No entanto, o conceito de CRM, apresenta, ele
mesmo, limita¢des. Para Hwang et al (2004), CRM é descrito de forma ampla, ao englobar
processos relacionados a aquisi¢ao, manutencgao e retencao de clientes. Keramati et al
(2010) apresentam a dificuldade em se conceitualizar o CRM em razao de sua natureza
multifacetada. Assim, o CRM ¢é frequentemente entendido como uma estratégia
ampla (Payne & Frow, 2005; Parvatiyas & Sheth, 2001), que pode variar em termos de
complexidade, indo de agGes pontuais e rigorosamente definidas a agdes intrincadas que
envolvam processos e sistemas interfuncionais.

De acordo com a linha conceitual predominante na literatura, seriam tratadas como
praticas de CRM tanto aquelas atividades de gerenciamento da intera¢do com os clientes
nos diversos pontos de contato e canais de atendimento - nivel micro - como aquelas
atividades que, embora sejam invisiveis para o consumidor, viabilizam o funcionamento
da organizagao em uma perspectiva relacional, independentemente do nivel de agregacao
- macro ou micro - em que se encontrem (e.g.; relacionamento interpessoal, comunicagao
com o consumidor, gestao e equipes, praticas tradicionais de CRM, modelos de predi¢ao).
Em outras palavras, CRM pode ser visto como um processo formado por um conjunto
de praticas voltadas para a construgdo de relacionamento com os clientes, cujo nivel
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de agregacao pode variar do macro ao micro (Zablah, Bellenger & Johnston, 2004),
envolvendo a integragdo de diferentes aspectos da gestdo, como estratégia, pessoas,
processos, informagao e tecnologia (e.g.; Chen & Popovich, 2003).

Portanto, aparentemente, o conceito de CRM remete n3o necessariamente a um
conjunto especifico de praticas, mas a uma abordagem centrada no cliente. Zablah e
colaboradores (2004) notam, no entanto, que ofertar produtos e servigos com base nas
necessidades do consumidor é justamente o que propde o conceito de marketing (em
oposi¢ao a uma orientagao para o produto ou para vendas, por exemplo), o que é de certa
forma redundante.

Diante dos frameworks analisados, e levando em consideragao o conceito de CRM e suas
limitagGes, pode-se iniciar a proposi¢ao de um conceito de praticas de relacionamento
com o consumidor. Considerando os pilares centrais dos modelos, com pontos em comum
voltados para pessoas, processos e tecnologia, pode-se considerar que tais praticas seriam
“agbes (compreendendo quaisquer tipos de atividades, processos, projetos ou programas)
realizadas pelas operadoras de telecomunicagdes com foco na criagio, desenvolvimento
e manutengdo de relacionamento de longo prazo com o consumidor”. Infere-se que tais
acoes podem ocorrer tanto no front-office, ou seja, no nivel das intera¢des com os clientes
(e.g.;atendimento, vendas), quanto no back-office, nonivel das atividades de gerenciamento
do relacionamento com os clientes. Embora as atividades de back-office nao sejam visiveis
para o consumidor, elas viabilizam os resultados em uma perspectiva de longo prazo (e.g.;
gestao do conhecimento, defini¢ao de visdo e estratégia de relacionamento, treinamento
e avaliagao de pessoas, avaliagao de resultados).

Para validar e complementar o conceito preliminar proposto, infere-se necessdrio,
identificar as praticas de relacionamento citadas na literatura e no mercado. Considera-
se que o levantamento e a andlise de praticas concretas concernentes ao setor de
telecomunicagdes (e setores regulados correlatos) ampliard a compreensao do fenémeno,
permitindo a elaboragdo de um conceito mais preciso do que aquele que foi possivel
inferir a partir da literatura conceitual sobre CRM. Nesse sentido, novo estudo baseado
em revisdo sistemdtica da literatura e pesquisa documental poderd contribuir para
entendimento especifico das praticas de relacionamento com o consumidor.

3. Estudo 2

3.1.Introducao

O Estudo 2 visa a complementar a proposta preliminar do conceito de praticas de
relacionamento com o consumidor, apresentada no Estudo 1, agregando dados obtidos a



partir daliteratura académica e de pesquisa documental. Tais dados vao possibilitar maior
compreensio das praticas de relacionamento entre operadoras e consumidores, sob o
ponto de vista da regulagdo responsiva (cf. Ayres & Braithwaite, 1992, p. 5), possibilitando
a geragao de diretrizes gerais para a melhora da interac¢do e, consequentemente, da
satisfacao do consumidor.

A revisao de literatura é uma prética frequente nas produgdes cientificas. A partir do
conhecimento ja publicado, pode-se identificar as fronteiras entre dreas de interesse e
as lacunas que precisam ser preenchidas com estudos e produgio de conhecimento
adicional. A presente revisao delimitou a area de pesquisa a ser estudada, para melhor
entendimento de praticas de relacionamento com o cliente adotadas ou recomendadas
para o setor de Telecomunicagdes em todo o mundo. Além de incluir a literatura de CRM,
conforme amplamente evidenciada sua relevincia no Estudo 1, outros campos de estudos
como Behavioral Insights e inovagao em servigos foram também pesquisados.

O tema Behavioral Insights (BI) é uma area de estudo relativamente recente, porém o
crescente interesse por parte de 6rgaos reguladores e formuladores de politicas publicas
em telecom ao redor do mundo (e.g. OECD, 2018; Gopalan & Pirog, 2017; Hertwig &
Griine-Yanoff, 2017) torna necessdria a inclusio da drea na pesquisa bibliografica acerca
de praticas de relacionamento com o consumidor. De maneira geral, a utiliza¢ao das
abordagens comportamentais visa a melhorar a regulagao, leis e politicas ptblicas em
todo o mundo (Sunstein, 2013), a partir da compreensao da forma como os individuos e
as empresas se comportam e tomam decisdes (OECD, 2016).

Convém ressaltar que as tendéncias de regulacao responsiva (cf. Ayres & Braithwaite,
1992) propdem orientagdes nao diretivas, mas formuladas de tal maneira que o regulado
seja estimulado a atendé-las, conforme as constantes interagdes entre ele e o regulador.

O termo Behavioral Insights deriva de um conjunto de taticas oriundas das ciéncias do
comportamento, que vem sendo aplicadas por entidades governamentais de diversos
paises, a fim de obterem melhores resultados em suas politicas publicas. As praticas
de BI sio recomendadas pela Organizagao para a Cooperacao e o Desenvolvimento
Econémico (do inglés Organization for Economic Cooperation and Development -
OECD) para a aplicagao em setores como educagao, energia, finangas, meio-ambiente,
impostos, saude e telecomunicagbes. Atualmente, mais de 200 institui¢oes em todo o
mundo ja o aplicam (OECD, 2017).

A economia comportamental sugere que as novas e as antigas intervengoes
sejam avaliadas experimentalmente para aumentar a probabilidade dos resultados serem
benéficos, além de auxiliar na decisao de implementar ou descartar tais intervengdes
(Lunn, 2013). Além disso, a economia comportamental pode contribuir para uma
compreensio mais aprofundada do comportamento dos consumidores e pode ajudar a
melhorar a experiéncia do cliente (Nash, Hagen, & Liu, 2015).
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No contexto especifico do mercado de telecomunicagdes, de acordo com essa pers-
pectiva, atomada de decisaodo consumidor é inica e propensaavieses comportamentais,
pois é um mercado com grau de complexidade e incerteza maior quando comparado
a outros setores (Lunn, 2013), e estd em constante transformagio. Assim, Behavioral
Insights podem ajudar na compreensio do relacionamento entre consumidores e
ofertantes de servigos, e na implementacao de politicas e regulagao, além de contribuir
para a diminui¢do da assimetria de informagdes (Xavier, 2008) que caracteriza o
relacionamento entre consumidores e fornecedores no setor de telecomunicagdes. A
revisao de literatura sobre BI buscou trabalhos que utilizam essa tematica em politicas
publicas e em regulacdo de maneira geral, e no setor de telecomunicagdes, bem como
trabalhos que podem indicar praticas de relacionamento com o consumidor sugeridas
tanto pelo mercado como por 6rgaos de regulagao.

Inovagao em servigos, por sua vez, é uma area que faz interface com marketing, via
marketing de servigos, drea na qual nasceu o conceito de marketing de relacionamento,
definido por Berry (1995) como um processo de atragao e manutengao de clientes em
organizacoes multi-servigo, como é o caso das operadoras de telecomunicagdes. A
trajetéria da inovagao em servigos de telecomunicagdes, dentre outras, é caracterizada por
uma tendéncia a maior automagao e explora¢ao de economias de escala, bem como tem se
baseado na adogao e uso de tecnologias que se destinam a reduzir custos e assimetrias de
informacdes e de comunicagdo (Gallouj & Savona, 2010).

A produgao de um servigo implica mudanga de situa¢ao de uma pessoa ou de um bem,
o que denota um conjunto de capacidades profissionais e organizacionais presentes
na relagao entre prestadores de servigo e clientes usudrios (Zarifian, 2001; Gadrey, 2001).
Nesse contexto, a inova¢ao é reconhecida como um dos principais pilares para o alcance
de vantagem competitiva e de capacidade de adaptagio a mercados concorrenciais
(Bigliardi, Dormio & Galati, 2012).

Edvardsson et al. (2010) definem inovag¢ao em servigos como o desenvolvimento de
proposi¢des de valor e atributos valorativos para os clientes, para que estes cocriem
valor para si mesmos, por meio do provimento de recursos com seus conhecimentos e
habilidades, resultando em valor e experiéncia atraentes para o cliente.

No contexto do presente estudo a inovagao em servigos se faz importante, também,
devido ao aumento da heterogeneidade das demandas por parte de consumidores, que
necessitam constantemente de novos sistemas de entrega de servigo. Culturalmente,
o avango das telecomunicagdes aumentou a capacidade de comunicagao da sociedade,
transformando a forma como as pessoas recebem suas noticias. De acordo com Bourreau
e Dogan (2001), a industria de telecomunicagdes é uma das mais dindmicas e, justamente
por se caracterizar dessa forma, possui uma alta velocidade de inovag¢ao. Dadas as razoes
apresentadas, parece ser relevante que se inclua no estudo a identificagao de praticas de
relacionamento também vinculadas ao campo da inovagao em servigos.



Dentro desses topicos, o presente estudo também buscou identificar o maior nimero
de boas praticas de relacionamento presentes no mercado de acordo com entidades
setoriais - entidades publicas e privadas que orientam um setor especifico, e organizagdes
de telecomunicagdes, financeiras e de satide - configurando uma pesquisa documental.

A partir da revisdo de literatura nas trés areas citadas, levantaram-se, entdo, as
praticas de relacionamento com o consumidor investigadas ou recomendadas para
o setor de telecomunicagdes. Essas praticas foram classificadas sistematicamente e
analisadas qualitativamente e, com base nisso, propds-se um modelo para compreender o
relacionamento empresa-consumidor nesse setor. O modelo deve contemplar as praticas
identificadas, fungdes exercidas para o consumidor e as capacidades organizacionais
requeridas para a sua execugdo. Ele servird de instrumento para a fase posterior da
pesquisa, que tratard da coleta de dados.

3.1.1. Objetivo geral do Estudo 2

Compreender e qualificar as praticas de relacionamento com o consumidor sob o ponto
de vista da regulacao.

3.1.2. Objetivos especificos

« Identificar e classificar as praticas de relacionamento com o consumidor
efetivamente apresentadas (investigadas ou recomendadas) na literatura de
CRM, BI, e Inovagao em Servigos, incluindo artigos cientificos e documentos
setoriais e de mercado;

«  Propor um modelo analitico para entendimento e qualificagao das praticas
de relacionamento com o consumidor, sob o ponto de vista da regulacao;

«  Revisar o conceito de praticas de relacionamento proposto preliminarmente
no Estudo 1, & luz dos achados da literatura e dos documentos setoriais e
de mercado, considerando orientagdes nao diretivas a serem oferecidas as
operadoras, por parte do regulador.

3.2. Metodo

No presente estudo, o método qualitativo foi adotado a partir da pesquisa em carater
exploratério com enfoque em levantamento bibliografico cientifico e pesquisa documental
acerca de préticas de relacionamento com o consumidor no setor de telecomunicagoes.
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A revisdo da literatura cientifica considerou apenas artigos de peridédicos com alto
fator de impacto (Journal Citation Reports - JCR maior que 0.8 ou Qualis/CAPES maior
que B2) em sua lista final, a fim de garantir o valor cientifico das publica¢des. Artigos e
conference papers que nao atingiram o valor de corte no fator de impacto, mas que foram
considerados relevantes por conterem praticas de relacionamento com o consumidor de
telecomunicagoes, foram incluidos na pesquisa documental.

Na pesquisa em literatura académica, foram priorizados artigos que demonstrassem
praticas na area de telecomunicagdes. Porém, também foram consideradas praticas de
setores regulados, como setor financeiro e saide, os quais guardam semelhanga com o
setor de telecomunicagdes por se tratarem de servigos prestados via contrato de longo
prazo. Também nio foram descartados artigos que pudessem oferecer experiéncias em
outros setores, como varejo e hoteleiro, desde que requisitos da selegao fossem garantidos
(como fator de impacto e presenca de praticas de relacionamento).

Foram pesquisados termos referentes as areas de CRM/Marketing, Inovagdo em
Servigos e Behavioral Insights. Foi estabelecido um recorte temporal de dez anos, para que se
pudesse localizar praticas que guardam relagao com tecnologias disponiveis atualmente.

Primeiramente, realizou-se uma busca por palavras-chaves nas seguintes bases de
dados: EBSCO, Google Académico, Emerald, ProQuest e Scopus. Em cada base de dados
citada, as seguintes palavras-chaves foram testadas: telecommunication, customer, CRM,
practices, relationship, management, marketing, model, telecom, telco, customer experience,
customer relationship management tactics, relationship marketing, relationship marketing
tactics e CRM practices.

Apbs essas buscas, nos resultados de artigos com base em CRM, mais de mil artigos
foram somados, porém muitos repetidos, pois bases diferentes ndo eram capazes de
fazer a exclusdo de uma para outra. Para a resolu¢io deste problema e para uma filtragem
mais eficaz, todos os resultados foram exportados para uma planilha e foram excluidos os
titulos repetidos. Para este primeiro filtro, restaram 283 artigos.

Apbs este filtro, os pesquisadores reuniram-se para a realizagao do segundo filtro.
Os artigos encontrados nas bases de dados foram rotacionados para que, com base na
leitura dos titulos e dos resumos, outros pesquisadores os avaliassem como “relevante”
(quando o artigo continha claramente mengao a praticas de relacionamento com o
consumidor), “talvez relevante” (quando o pesquisador ficava em ddvida quanto ao
contetido do artigo se referir a praticas de relacionamento com o consumidor) e “n3o
relevante” (quando o artigo claramente nao fazia mengao a praticas de relacionamento
com o consumidor). Os artigos classificados como “nao relevantes” foram excluidos. Os
artigos foram reduzidos a 165.

O terceiro filtro foi realizado com enfoque em leituras dindmicas do texto dos artigos,
gerando nova classificacao como nao relevante ou relevante. O nimero foi reduzido a



83. Para o quarto filtro de relevincia, os 83 artigos foram novamente rotacionados para
que os pesquisadores realizassem a leitura dinimica dos artigos n2o avaliados por eles.
O numero foi reduzido a 65 artigos. O quinto filtro realizado teve o intuito de aumentar o
rigor dos artigos selecionados e para tanto adotou-se o fator de impacto de JCR maior que
0.8 e Qualis acima de B1. Apés o filtro, o nimero foi reduzido para 29 artigos.

Com relagido ao termo Behavioral Insights, as combinagdes de palavras-chave
utilizadas foram behavioral insights, behavioral economics, economia comportamental,
telecommunication, telecomunicagdo, regulation, regulagio. Combina¢bes das palavras
anteriores com customer relation, customer loyalty, customer relationship management, CRM,
maturity model e relationship marketing nao apresentaram resultados nas bases pesquisadas.

Foram encontrados 63 trabalhos, incluindo artigos, relatérios técnicos ou reports, livros
e capitulos de livro, conference paper, discussion paper, e uma dissertagdo nas seguintes
bases de dados: Ebsco, Emerald, ProQuest, Scopus e Google Académico. Apés avaliar o
titulo e o resumo dos trabalhos, 30 foram classificados como relevantes, com potencial de
apresentar praticas, e 33 como talvez relevantes. Em seguida, os trabalhos foram lidos e
13 apontaram praticas. Desses, oito eram artigos, trés relatérios e dois livros. Depois de
aplicar o fator de impacto JCR maior que 0.8 e Qualis acima de B1, e recorte temporal a
partir de 2008, restaram apenas dois artigos.

Para o tema de Inovagao em Servigos, as bases de dados utilizadas foram SAGE Journal
On-Line, SPELL, Springer Link, PROQUEST, Scielo, Scopus. O conjunto de palavras-chave
utilizadas foram service innovation, telecom, telecommunication, customer integration. Logo no
inicio, ja houve o filtro pelo fator de impacto. Aplicou-se JCR maior ou igual a 0.8 e Qualis
acima de B3. Somando todas as bases e levando em consideragao esse filtro inicial, foram
encontrados 20 artigos (muitos artigos se repetiam entre as bases). Desses 20 artigos,
foram filtrados aqueles que possuiam acesso livre, caindo para 13 artigos. Com a aplica¢ao
do critério de corte em Qualis B1, o nimero de artigos caiu para dez.

Dos 41 artigos para andlise final, sete ndo puderam ser encontrados ou nao estavam
disponiveis nas bases de dados para leitura. Portanto, 34 artigos nas quatro frentes (CRM,
BI, Retengao e Inovagao e Servigos) foram analisados. Destes, 25 artigos apresentaram
praticas de relacionamento com o consumidor. A listagem com os artigos analisados
encontra-se no Anexo II.

Para realizar a busca de documentos foram escolhidas bases de dados relevantes e
reconhecidas, como Mendeley, Web of Science, Scimago Journal & Country Rank e Google.
Duas fontes documentais foram levantadas: 1) entidades setoriais (entidades publicas
e privadas que orientam um setor especifico) e 2) entidades de mercado (empresas ou
organizagdes que trabalham com telecomunicagdes ou possuem interesse no setor).

Para a pesquisa documental, foram identificadas as entidades setoriais e de mercado
do ramo de telecomunicagdes. A partir dessa informagdo, buscou-se no site de cada
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organiza¢ao documentos que pudessem conter mengao a boas praticas de relacionamento
com o consumidor, tais como manuais e/ou guias de boas praticas, politicas de
relacionamento com o cliente, white papers, artigos em sites, relatdrios de empresas,
relatérios de sustentabilidade, relatérios de resultados, entre outros. Além da area de
telecomunicagdes, buscaram-se praticas de mercado e de entidades setoriais do setor
financeiro e do setor de satide, por também se configurarem como setores regulados em
que, em grande parte dos casos, prestam-se servicos mediante celebra¢ao de contratos de
prazo relativamente longo.

Em relagao a busca de documentos de mercado, as palavras-chave foram estipuladas
em dois idiomas, portugués e inglés, sendo elas: relatério de sustentabilidade
telecom; relatério de sustentabilidade B3 telecom; boas praticas de relacionamento
ANS (Agéncia Nacional de Satde); boas praticas em relacionamento com o cliente
em bancos; FEBRABAN boas praticas em relacionamento; best practices telecom; policy
and regulatory implications; customer relations and telecom; telecommunication trends; 2017
telecommunication trends PWC (Price Waterhouse Coopers). Vale ressaltar que algumas
dessas palavras-chaves s3o mais especificas por conta da busca prévia realizada pelos
pesquisadores pelas principais entidades setoriais dos setores-alvo, o que ja direcionou
a pesquisa para os documentos de algumas delas como a da Agéncia Nacional de Saide
(ANS) e da Federagao Brasileira de Bancos (Febraban). Outras palavras-chave mais
especificas como as “relatdrio de sustentabilidade telecom” e as “2017 telecommunication
trends PWC” foram sugeridas por pesquisadores da equipe como fonte de informacao e
representam a especificagao de palavras-chave mais genéricas buscadas anteriormente
(“telecommunication trends”), respectivamente.

Seis documentos da area temdtica de Behavioral Insights obtidos na
pesquisa bibliografica foram adicionados a pesquisa documental. Duas razoes
merecem destaque: artigos acerca do tema nio atenderam aos critérios de
impacto e relevancia definidos em estudo de revisao de literatura cientifica; o
crescente interesse pelo tema em publicagdes institucionais e académicas. Eles
foram levantados por meio de busca em plataformas como Ebsco, Emerald,
ProQuest, Scopus e Google Académico, utilizando combinagdes de palavras-chave
como Behavioral Insights OR Behavioral Economics OR Economia Comportamental
AND Telecommunication OR Telecomunicacao; Behavioral Insights OR Behavioral
Economics OR Economia Comportamental AND Regulation OR regulacao; Behavioral
Insights OR Behavioral Economics OR Economia Comportamental AND Regulation
OR regulagao.

No total, foram encontrados 67 documentos. Apds leitura e anilise, constatou-se que
apenas 40 documentos faziam mengao a boas praticas ou recomendagdes pertinentes ao
objeto de estudo, compostos por 13 de entidades setoriais e 27 de entidades de mercado.



Todos os documentos e artigos coletados foram analisados como sugere Bardin
(2009, p. 40), por meio da andlise de contetdo realizada em trés fases distintas: pré-
analise, exploragao do material e tratamento de resultados. Na pré-anilise, o material
foi organizado e sistematizado de acordo com os objetivos da pesquisa, visando
fundamentar a interpretagao final dos resultados. Na exploragao do material, os dados
oriundos dos documentos e artigos foram classificados conforme aderéncia a presenga
de praticas de relacionamento com o consumidor. Por fim, no tratamento dos resultados,
ainterpretacao dos dados dos documentos e artigos foi realizada em termos de analise de
contetido das praticas, seguindo os procedimentos analiticos, conforme a recomendagao
de Bardin (2009), de modo a permitir o alcance do objetivo da pesquisa.

Para a andlise de contetdo, foram estabelecidos critérios (indices) para a categorizagao.
Optou-se pela categorizagao por temas, inicialmente por front e back-office, e em momento
posterior também por similaridade e afinidade. O material foi preparado, com destaque
de trechos que continham descri¢des sobre praticas de relacionamento (unidades
comparaveis para categorizagao tematica) e posterior listagem das praticas destacadas.

Ao se considerar as praticas, foram avaliadas aquelas que poderiam estar duplicadas
com relacdo ao contetido, embora vindas de documentos diferentes. Na revisdo da
literatura, elas foram contabilizadas para fins de analise quantitativa, porém eliminadas
na andlise de contetido. Na pesquisa documental, por se tratar de um estudo de natureza
exploratdria, considerou-se que a presenga de praticas nos documentos (citagao da
pratica por ao menos um documento) ja seria um indicador suficiente para a descri¢ao
das praticas investigadas, conforme sugere Bardin (2009, p. 105). Por este motivo nao
foram registradas suas freqiiéncias em um mesmo documento ou ordens de relato.

Finalmente, foi feito o acabamento das informacdes, traduzindo-as em quadros que
descrevem os resultados em termos de categorias analiticas (Bardin, 2009).

3.3.Resultados e Discussao

Ao que se enquadra nos achados da revisao de literatura, foi identificado um grande
numero de documentos que se refere a praticas de retencgao de clientes, principalmente
nos temas de CRM. Por isso, os resultados levaram a uma divisio de areas tematicas em
CRM, BI, Retengao (um sub-tema oriundo dos achados de CRM) e Inovagao em servigos.
Essa nova divisao mostrou-se mais aderente aos resultados obtidos.

Quanto ao setor analisado, 28 artigos se referiam a telecomunicagdes, sendo um de
internet, seis de telefonia fixa, quatro de telefonia mével, um de telefonia fixa e mével,
trés de telefonia (sem especificar o tipo) e 13 de telecom. Dos restantes, um se referiu ao
setor de satde, dois de outros setores e trés nio mencionam o tipo de servigo.
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Na frente relacionada ao tema retengdo, foram localizados e analisados 11 artigos,
dos quais sete revelaram praticas de relacionamento com o consumidor. Todos eles
encontravam-se na area especifica de predicao de churn. Quase todos os artigos
pesquisados referiram-se ao setor de telecomunicagdes (trés de telefonia, um de internet,
dois de telecom, um de telefonia fixa e um de telefonia fixa e mével), restando um artigo
de outro setor e dois em que o setor n3o foi mencionado.

Na area de CRM, foram analisados 11 artigos, dos quais nove revelam praticas de
relacionamento com o consumidor. Os artigos foram divididos em duas grandes areas
especificas: customer experience, com quatro artigos, e data mining, com trés artigos.
Os demais (quatro artigos) ndo tiveram subareas identificadas. A maioria dos artigos
analisados referiram-se a servigos de telecomunicagdes (nove artigos), além de um do
setor de satide e um de setores diversos.

Para o tema Behavioral Insights, apenas dois artigos permaneceram apds a aplicagio do
critério de corte relativo a fator de impacto. Ambos os artigos apresentaram praticas de
relacionamento com o consumidor. Como area especifica, foram subdivididos em BI e
Regulacao em Telecom.

Jano tema de inovagao, foram analisados dez artigos, dos quais sete revelaram praticas.
Nao houve criagdo de area especifica, ja que todos os artigos diziam respeito ao tema de
inovagao em servigos. Novamente a maioria dos artigos disseram respeito ao setor de
telecomunicagoes, sendo quatro de telefonia mével e cinco de telefonia fixa. Um artigo
nao mencionou o tipo de servigo.

Os resultados descritos até o momento estao sumarizados na Tabela 1, a seguir.

Tabela 1. Resultados quantitativos da revisao da literatura a respeito de praticas de relacionamento.

Numero de Artigos

Quantidade de Praticas

T 2L contendo praticas glealsnecitics Identificadas
Retengao 7 Predicao de churn 18
Marketing/CRM 9 Customer experience Data mining 23
. . BI
Behavioral Insights 2 < 5
Regulagao em Telecom
Inovacao 1 Inovagao em Servigos 12
TOTAL 25 58




Na pesquisa documental, foram analisados 40 documentos que possuiam praticas,
sendo 27 de mercado e 13 setoriais. Esses nimeros podem ser vistos por duas perspectivas:
qual foi a quantidade de fontes documentais por setor de atuagao das entidades e qual foi
a quantidade de documentos com praticas voltadas a setores especificos. Esses resultados
quantitativos da pesquisa documental estao apresentados nas Figuras 16 e 17, a seguir.

Figura 16. Quantidade de fontes documentais por setor

Figura 17. Quantidade de setores-alvo das praticas
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A andlise documental também permitiu perceber trés grandes dreas tematicas:
Inovagao, Customer Relationship Management (CRM) e Behavioral Insights (BI). A area
tematica “Inovagao e CRM” foi adicionada em decorréncia da existéncia de um documento
que possui significativas praticas em ambas as dreas, sem ser possivel aloci-lo apenas
em uma delas. Além disso, as nacionalidades das fontes documentais também foram
contadas, podendo ser classificadas pela quantidade de informagdo encontrada sobre
a entidade, sendo: por pais, continente ou como “Internacional”, para as entidades que
atuam em varios paises Os resultados estao descritos na Tabela 2 e na Figura 18, a seguir.

Tabela 2. Resultados consolidados da Pesquisa Documental por areas tematicas

Grandes areas Areas especificas Presenca de praticas
Inovagao (9) Inovagao em Servigos 47 praticas
CRM(22) Customer Experience 158 praticas
Customer Experience, regulagao em
BI(6) telecomunicagao e politicas publicas ou 25 praticas
regulagao

Inovagao em Servigos e Customer

Inovagao e CRM (1) Experience 25 praticas
Total: 67 documentos analisados, dos ) Em 39 documentos, foram encontradas
quais 40 possuem praticas 255 praticas

Figura 18. Quantidade de documentos por nacionalidade das fontes



Todas as praticas, tanto da revisdo da literatura, quanto da pesquisa documental,
foram analisadas e eventualmente agrupadas pela similaridade dos enunciados.
Ao final, foram consideradas 129 praticas de relacionamento, que estio listadas e
numeradas no anexo IV.

De acordo com o conceito de praticas de relacionamento proposto no Estudo 1, em
termos de “agOes realizadas pelas operadoras com foco na cria¢ao, desenvolvimento e
manuten¢aoderelacionamentodelongo prazocomoconsumidor”, pode-se considerar que
as praticas podem ocorrer em dois niveis: front-office e back-office. De maneira geral, praticas
de front-office suportam as atividades que envolvem interface direta com os clientes, e as
de back-office oferecem suporte a atividades de administragio interna e relacionamentos
com fornecedores, incluindo recursos humanos, aquisi¢ao e gerenciamento de depésito,
logistica e alguns processos financeiros. As praticas de front e back-office estao conectadas
e sao coordenadas para melhorar o relacionamento com o cliente e o fluxo de trabalho
(Payne & Frow, 2005).

Por essa razao, no primeiro momento de andlise, as praticas seguiram a mesma
classificagdo. Para facilitar a andlise das praticas, elas foram agrupadas por temas de
afinidade, ainda dentro da categoria de front e back-office. Tais temas constituem categorias
analiticas com contetdos agrupados por similaridade em termos de objeto. Ou seja,
atividades semelhantes que as empresas executavam no relacionamento com seus clientes
foram aglomeradas em grupos. O agrupamento por afinidade das praticas em grandes
temas possibilitou uma analise topografica. Foi avaliada a estrutura de cada pratica, a
partir de caracteristicas gerais (cf. Pierce & Cheney, 2004). Para as praticas de front-office,
a analise do contetido identificou seis temas de afinidade, a saber: Oferta de Beneficios,
Comunica¢io com o Consumidor, Relacionamento Interpessoal, Autorregulacao,
Inovagao e Mas Praticas. Para as praticas de back-office, a analise do contetido identificou
cinco temas de afinidade: Modelos de Predi¢ao, Praticas Tradicionais de CRM, Gestao,
Equipes e Prestagao de Servigos.

A Tabela 3, a seguir, apresenta o quantitativo de praticas dentro de cada categoria,
bem como o percentual que tal nimero representa no total de praticas identificadas,
considerando-se apenas as praticas identificadas na revisao de literatura.
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Tabela 3.Percentual representativo de temas de afinidade

Quantidade de Percentual de
praticas representatividade

Tipo de pratica Temas de afinidade

Oferecimento de Beneficios

4 6%

front-office Comunicagdo com o consumidor g 13%
Relacionamento Interpessoal n 93%

Autorregulagao ) 3%

Inovagao A 6%

Mas Préticas 3 5%

Back-office Modelos de predicao 6 10%
Praticas Tradicionais de CRM b 6%

Gestao 8 13%

Equipes 3 5%

Prestagao de servigos 6 10%
TOTAL 62 100%

No entanto, a pesquisa documental com o foco em mercado e no setor mostrou
praticas em que a divisio n3o era tao claramente evidente. Tome-se como exemplo
a pratica 75, do anexo IV (documento: Lista de Praticas encontradas - Revisdo da
Literatura e Pesquisa Documental que conglomera 129 praticas) “praticas de educagio
ao cliente para dar autonomia ao usudrio na resolugio de problemas técnicos com os
servigos”. Tal pratica exige capacidade da organizagio desenvolver programas auto-
instrucionais para que o proprio usudrio obtenha o suporte necessirio em momentos
de problemas com o servigo. Embora haja uma interface entre usudrio e operadora,
como sdo as praticas de front-office, ela n3o seria mediada por atendimento presencial
ou online, mas sim por tecnologias disponiveis e desenvolvidas em back-office. Nesse
caso, a interagao entre consumidor e operadora nao aconteceria de forma direta, como
tipicamente seria o caso de front-office, mas a0 mesmo tempo, a pratica nio trata apenas
de uma atividade de back-office por parte da operadora. Outro exemplo de pratica que
demonstra a dificuldade de distingao entre praticas de back-office e praticas front-office
é a pratica 91, do anexo IV, em que uma operadora latino-americana decidiu “reiniciar
remotamente seus decodificadores no inicio da manh3”, visando evitar o acimulo de
erros, a degradacio da qualidade de video da TV e o congestionamento de ligacoes de
reclamacio dos clientes. E possivel avaliar que o reinicio remoto de decodificadores,
que s3o instrumentos de contato direto com o cliente no servigo e, portanto, um recurso



aplicado no front-office, é feito de maneira remota, sem nenhum contato direto com o
cliente, o que se caracteriza como uma a¢ao de back-office.

Além da existéncia dessa ambiguidade presente nas prdticas quanto ao
posicionamento no layout de servigos das organizagdes, ficou evidente, por meio da
anadlise de praticas como 94, 95 e 100 que existe um nivel de indissociabilidade entre
as praticas de relacionamento de front-office e de back-office. As praticas citadas, que
sao “estrutura de TI integrada”, “sistema de mensuragdo de experiéncia” e “equipes
coordenadas através de um modelo de governanca cross funcional e métodos ageis de
gerenciamento”, respectivamente, sao praticas de back-office que sustentam o redesign
dasjornadas do usuario para alcance de melhor experiéncia nos servigos e o aumento
nos indices de satisfagiao dos clientes (Fanderl et al., 2016; McKinsey, 2016). As fontes
documentais demonstram que essas praticas, que podem ser consideradas de back-
office, s3o estruturantes para o bom desempenho em front-office.

Assim, ao se agregar os dados da pesquisa documental, observou-se que a
localizagdo das praticas em front e back-office é uma delimitacio meramente
formal, pois um grupo encontra reflexo no outro e ambos cooperam para a
satisfacao do cliente, o que é o objetivo maior. As praticas de front e back-office sao
interdependentes, e uma pode vir a impactar a outra. As praticas formalmente
consideradas como front-office nao se realizam sem que as de back-office acontegam
como suporte, e vice-versa.

Com os resultados da pesquisa documental, verificou-se ser fundamental
conhecer a fundo o cliente e suas principais necessidades, para, assim,
desenvolver experiéncias que aumentem a satisfa¢do. Idealizar, automatizar e,
simultaneamente, monitorar jornadas do consumidor podem ser consideradas
atividades de suporte e sao essenciais, uma vez que facilitam a visualizagao dos
principais pontos de contato com o consumidor, tipicamente de front-office, e a
eficiéncia deles em gerar valor.

Essa compreensdo exigiu uma revisao do conceito de praticas de relacionamento. Para
auxiliar no desenvolvimento do conceito, é importante considerar a jornada do usuario
de telecomunicagdes, proposta pela McKinsey (2017). De acordo com a consultoria,
a jornada do cliente e a jornada da operadora correm em paralelo. A da operadora
divide-se em dois momentos principais: um relacionado a jornada de vendas e outro,
seguinte, relacionado a jornada de servigos. Como se vé na Figura 19, a seguir, a jornada
do consumidor inclui comportamentos de pesquisa (I-explore) e contratagao (I-join),
que andam em paralelo a jornada de vendas da operadora. A jornada do consumidor
continua, agora como cliente da operadora, e pode-se observar os comportamentos de
utilizagao (I-use), de pagamento (I-pay) e de engajamento (I-engage), em paralelo ajornada
de servigos. Pode-se considerar que os comportamentos de pesquisa pertencem a uma
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etapa de pré-compra. J4 os comportamentos de contratagao podem configurar a compra,
propriamente dita. Os comportamentos de utiliza¢ao, pagamento e engajamento fazem
parte da etapa de pds-compra.

Figura 19. Jornada de um consumidor tipico de telecomunicacao, em paralelo a jornada da operadora
(McKinsey, 2017).

Além da defini¢ao de jornada, como forma de evitar a confusdo conceitual em torno
da defini¢ao do que se constitui como pratica de relacionamento com o consumidor,
propde-se abordar o tema a partir das relagdes funcionais que existem entre as
praticas de relacionamento com o consumidor e as suas consequéncias, tanto para os
consumidores quanto para a propria organizagao. Por meio de principios da analise
do comportamento (e.g Skinner, 1953), pode-se compreender como as praticas de
relacionamento com o consumidor criam uma histéria de aprendizagem com a
organizagao, que geram consequéncias positivas ounegativas e criam antecedentes para
futuras interagdes, de acordo com o grau de maturidade que cada empresa apresenta.
Conforme o grau de maturidade com relagio a implementagao de gerenciamento do
relacionamento, pode haver maior ou menor satisfagao, bem como maior ou menor
aversao por parte dos clientes.

E preciso também considerar como as contingéncias das empresas e dos consumidores
se relacionam. De acordo com a Teoria da Firma de Marketing (e.g. Foxall, 1999), o papel
da empresa é programar contingéncias que aumentem a probabilidade e magnitude de



refor¢o e diminuam a probabilidade e magnitude de puni¢ao para comportamentos de
aproximacao do consumidor. Ao longo do tempo, continuas interagoes bem-sucedidas
entre organizagdo e consumidor geram uma histéria de contingéncias reforcadoras
que, a0 se somarem a varidveis presentes no cendrio de consumo, sinalizam para o
consumidor provaveis consequéncias refor¢adoras para novas interagdes. A partir desse
conjunto de sucessivas interagdes e da geragao de contingéncias bilaterais de refor¢o
(representada na Figura 20, abaixo), os comportamentos da organiza¢ao e do consumidor
se retroalimentariam mutuamente, tornando futuras interagdes cada vez mais provaveis.
Ahistéria de aprendizagem tanto do consumidor quanto da prépria organizagao passam
a ser eventos antecedentes de praticas de relacionamento executadas pelas empresas.
Respostas programadas pelas operadoras sao antecedentes para comportamentos do
consumidor ao longo da jornada de relacionamento com a empresa.

Figura 20. Contingéncias bilaterais de reforgo, conforme proposto por Foxall (2015).

Com esta perspectiva, o conceito de praticas de relacionamento passa a ser entendido
como “agoes realizadas pelas empresas, que impactam a experiéncia do consumidor ao longo de
sua jornada (pesquisa, contratagdo, uso, pagamento e engajamento), para viabilizar a prestagdo
do servico e a sua continuidade”. Para qualificd-las como boas praticas, é necessirio ter em
vista as fungOes que tais praticas exercem sobre os comportamentos dos consumidores
e as consequéncias produzidas sobre o sistema econdmico. Seriam consideradas boas
praticas, portanto, do ponto de vista da regulagdo, agdes sistemicamente programadas
pelas operadoras, a depender de seus niveis de maturidade, para maximizar a produgao
de consequéncias reforcadoras e minimizar as aversivas, de forma a melhorar a qualidade
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da interagdo entre empresas e consumidores, reduzir os problemas criticos associados
a reclamagodes, ampliar o acesso dos consumidores a informagdes necessirias para a
contratagao e uso eficaz dos servigos, garantir a rapida resolucao de problemas, o acesso
aos direitos dos consumidores e o aumento de sua satisfa¢ao, com a func¢io finalistica
de promover o engajamento do consumidor. Como resultado da adogao de tais praticas
espera-se a melhora da sadde do sistema econémico de telecomunicagdes, com aumento
da satisfagao dos consumidores e da adaptacao continua as alteragdes contextuais por
parte das operadoras.

Tendo este novo conceito como norte, entende-se que o objetivo deste estudo é ir além
da mera listagem de praticas encontradas, e sim oferecer uma compreensao analitica das
fungdes que tais praticas cumprem tanto para as operadoras quanto para os consumidores.

Uma andlise mais aprofundada requer que as praticas sejam agrupadas pelo efeito
produzido nos consumidores e nas proprias operadoras, isto é, pela funcao que exercem
no ambiente e as consequéncias que produzem. A andlise funcional é o ponto de
partida na Andlise do Comportamento (eg. Baum, 1999; Skinner, 1953/2000) para que
se possa compreender as varidveis das quais o comportamento é fungao e classificar o
comportamento de acordo com as respostas funcionais. Essa proposta estd em acordo
com os principios da regulacao responsiva, ao incentivar fun¢des a serem cumpridas
pela operadoras, sem encarregar-se de descrever condutas de forma mais minuciosa, de
forma a ndo prejudicar aspectos inovadores da gestao de cada empresa. Assim, na analise
conjunta de resultados das praticas de relacionamento vindas da revisao de literatura e
da pesquisa documental, e de acordo com o novo conceito de praticas de relacionamento
proposto, pode-se verificar que os grupos de afinidade propostos inicialmente, como na
Tabela 3, ndo mantiveram a aderéncia, visto que as categorias nao explicavam a fung¢ao
das praticas encontradas.

As praticas de relacionamento, listadas na revisio de literatura e na pesquisa
documental, parecem atender a sete grandes fungdes, mapeadas de acordo com afinidade
e pela consequéncia exercida sobre o comportamento do consumidor. Sao elas:

1. Criac3o de Experiéncias e/ou Intera¢oes Customizadas: priticas que visam a
customizagao/personalizagdo, cocriagio com consumidor, desenvolvimento de
relacionamentos, interagio em diferentes canais com o cliente;

2. Melhoria Continua de Oferta Técnica e Prestagiao de Servigos: priticas que
visam a personalizagdo na prestagao de servigos, implementagao de tecnologias
adequadas, aplicagao de mudancas inovadoras na entrega de produtos e servigos,
prestagio de suporte no pds-venda, manuten¢ao da seguranga da informagio e
execug¢ao de melhorias técnicas nos processos de servico;

3. Facilitacio da Comunicagio: praticas que objetivam o desenvolvimento, o uso
sinérgico e a manuten¢ao de um ou mais canais de interagao com o consumidor;



4. Simplificagaoe Clarezana Comunicagao: qualidade no contetido da comunicagao
e da informacao, parametrizacao e esclarecimentos de expectativas quanto aos
termos de servigos;

5. Retencdo e Recuperagio de Clientes: praticas voltadas para manutenc¢ao ou
incremento do numero de clientes na empresa;

6. Oferta de Beneficios: praticas voltadas para oferta de produtos ou servigos em
beneficio do consumidor, com eventual incremento da receita da operadora;

7. Confianca e Conexao Institucional: Praticas para cria¢ao e manutengao de valor
da imagem social, emocional e funcional da operadora junto aos clientes.

Para que um comportamento (ou conjunto de comportamentos) seja desempenhado
na empresa, na forma de pratica de relacionamento, é necessiria a movimentag¢ao
de recursos (e.g.; humanos, tecnoldgicos, organizacionais). Esses recursos foram
considerados como capacidades organizacionais de que a operadora precisa dispor
para que determinada fungdo possa ser exercida. Essas capacidades organizacionais,
ou dimensdes ou recursos, do o suporte necessirio para que as fungdes consigam ser
desempenhadas finalisticamente. Quanto mais recursos ou capacidades organizacionais
apraticarequer, pode-se avaliar o grau de maturidade da pratica, e sua aplicagao sistémica
por toda a organizagao.

Os modelos de CRM analisados no Estudo 1 ofereceram subsidios importantes para
a defini¢do das dimensodes de recursos e capacidades organizacionais necessarias para
a execugao de praticas de relacionamento. O framework de Keramati et al. (2010), como
ja foi relatado, explicita que recursos aplicados a processos de CRM geram capacidades
organizacionais de CRM, que por sua vez geram uma boa performance organizacional.
Os autores propoem uma subdivisio dos construtos de recursos tecnoldgicos e
infraestruturais que contemplam as tecnologias colaborativas (canais), operacionais e
analiticas; e os recursos organizacionais (politicas de gestao e estratégia) e humanos. Ja
os processos de CRM e as capacidades organizacionais dos processos sao divididas em
duas categorias: processos e capacidades de operagdo e de gestio de CRM (Keramati et
al., 2010). Outro framework que serviu de referéncia para a andlise das praticas foi a de
Payne e Frow (2005), no qual os principais processos de CRM, que ji foram descritos no
documento, possuem subdimensodes que também auxiliaram a defini¢ao das dimensoes
de recursos e capacidades organizacionais. Dentre elas, esto: estratégia de negdcio,
estratégia do consumidor, valor gerado ao consumidor, gestao integrada de canais,
sistemas de TI, ferramentas de andlise e aplicac¢des de front-office e back-office.

Além dos modelos de CRM, foram também consideradas outras fontes da literatura,
como os dominios propostos por Rogers (2016), em termos de transformagao digital:
consumidores, concorrentes, dados, valor e inovagao; as propostas de Bloch (2007) para
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implementagao de inovagdes; e os blocos fundamentais de CRM de Gartner (Radcliffe,
2001): visdo, estratégias, experiéncia do consumidor, colabora¢ido organizacional,
processos, informagao, tecnologia e métricas. Com todas essas contribui¢des, um mapa
de capacidades organizacionais pode ser entio construido.

Dessa forma, quanto as capacidades organizacionais, a listagem de praticas, aliada a
insumos da literatura, permitiu identificar seis capacidades organizacionais:

1. Inteligéncia de Mercado: coleta e andlise de dados do consumidor para tomada
de decisdo estratégica com vistas a predi¢do, manutengdo e aquisi¢io de
consumidores;

2. Direcionamento Estratégico: diretrizes da organizagido voltadas para o
cumprimento da missao e visao institucional e alcance dos objetivos estratégicos;

3. Engajamento de Pessoas: politicas de engajamento institucional, tais
como treinamento de colaboradores, adequa¢do de conhecimento técnico e
comportamental coerente a fun¢io exercida, desenvolvimento de pessoas, clima
e cultura organizacional, avaliagdo de desempenho e gerenciamento de equipes
multi-funcionais;

4. Sistema de Integridade: conduta organizacional de autorregulacio, ética
empresarial e sistemas de compliance;

5. Automacio e Manutencao de Processos: metodologias e sistematicas de atuagao
finalistica e organizacional, incluindo o suporte de tecnologias digitais;

6. Inovacgao: desenvolvimento de novos produtos e/ou servigos para transformar e
concretizar ideias em solugoes.

Para analisar o relacionamento entre operadoras e consumidores, foi proposta uma
matriz analitica que pudesse incluir as fun¢des que as praticas exercem e as capacidades
organizacionais que suportam tais praticas. A matriz analitica resultante do cruzamento
de funcoes e capacidades oferece um panorama amplo para que se verifique como as
praticas de relacionamento s3o suportadas por capacidades ou recursos da empresa, além
de prover consequéncias para o consumidor (conforme Tabela 4).

As 129 praticas levantadas na revisao de literatura e na pesquisa documental foram
examinadas individualmente com relagao a fungio que exercem para o consumidor, e
também com relag3o a capacidade organizacional requerida para sua execugao. Apds
exame conjunto dos pesquisadores, a lista das praticas foi dividida em dois grupos:
praticas de relacionamento propriamente ditas e praticas de gestao do relacionamento.
As praticas de gestao do relacionamento s3o as mais intrinsecamente relacionadas as
antigas praticas de back-office, mas agora vistas a luz das capacidades organizacionais
requeridas para sua execugao.

A anilise das praticas de relacionamento se pautou na descri¢io da pratica e sua
fungao mais diretamente identificada. Eventualmente, algumas praticas podem ter



desdobramentos que impliquem na classificagio de outras fungdes. Mas, para fins deste
documento, optou-se por uma anilise mais conservadora, especificando-se apenas a
funcdo e a capacidade organizacional mais diretamente relacionada. Porém algumas
praticas atendem a mais de uma fungao, assim como podem também recrutar mais de
uma capacidade organizacional, o que exigiu em alguns casos a inclusdo da pratica em

mais de um cruzamento.

Em exercicio apenas exemplificativo, as praticas de relacionamento foram distribuidas
em uma matriz analitica entre capacidades organizacionais e fungdes, conforme Tabela 4,
a seguir. Para identifica¢do na matriz, as praticas foram enumeradas, conforme listagem

constante do

anexo IV.

Tabela 4. Matriz analitica de praticas de relacionamento com o consumidor,
a partir de fungdes e capacidades organizacionais.

FUNGAO

D
=
=
=
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=
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=
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[x)

85, 86, 88, 89,123

Criagao de Melhoria
?n R Continua de T Simplificagao | Retencao e Confianca
Experiéncias ..~ | Facilitagao da = | Ofertade 4
~ Oferta Técnica .| eclarezana | Recuperagao -, e Conexao
e Interagdes - Comunicagao o . beneficios L
. e Prestacao de comunicagao | de Clientes Institucional
Customizadas .
Servigos
Inteligénciade | 5,9,11,13,18, 69, 1,2,3,28,29, | 1235,
mercado 13,122 107,13 4,5,122,128 4,7,8,102 30, 69,107 13,28
Direcionamento 80,86 | 102,109, 110,111 6,8
Estratégico
Engajamentode | 1o 14 19,191,123 | 76,78,90 | 76,78, 85,121 11
Pessoas
) 6,8,9, 65,70, % Hox 2k
Isn'f;e'rrl‘jaddee 9,120 113 772,737, | 2793' SO g 109
9 79,129
Automagao e 63,71,72,75, 8[8 78[2 787é7g8é
manutencao de | 11,18, 64,87,121 | 76,77,78,90, 00 o0 191 75 124,125,126
87,88, 89,121,
Processos 91,92,93,127
128

Inovagao 15, 16,17, 80, 84, 17,128 101

Nao foram consideradas todas as fungdes que a pratica pode exercer, mas apenas as
mais diretamente associadas aos enunciados obtidos na revisao deliteratura e na pesquisa

documental. Para que se possa verificar as praticas de relacionamento que apareceram
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com mais frequéncia na literatura e em documentos obtidos, a Tabela 5 apresenta o
quantitativo das praticas listadas na Tabela 4.

Tabela 5. Quantitativo de praticas de relacionamento identificadas em cada fungao e capacidade
organizacional

FUNGAO

12
=
=
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=
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=
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[x}

Melhoria
Criacao de Continua L - )
Experiéncias | de Oferta | Facilitagao da Simplificagao | Retengao € | ofertade Conﬁanga
- L. S _ | eclarezana | Recuperacao . e Conexao TOTAL
e Interagoes | Técnicae | Comunicagao S : beneficios L
. ~ comunicagao | de Clientes Institucional
Customizadas | Prestagao
de Servicos
Inteligéncia de 8 9 4 4 8 6 0 3
mercado
Direciona-
mento 0 0 2 4 0 0 2 8
Estratégico
Engajamento
5 3 4 0 0 1 0 13

de Pessoas
Sistema de
Integridade 2 1 0 1 4 1 0 19
Automacao e
manutengao 5 12 13 1 0 3 0 3k
de Processos
Inovagao 10 0 2 0 0 1 0 13
TOTAL 30 18 25 20 12 12 2 19

As praticas de gestdo do relacionamento foram incorporadas como capacidades
organizacionais necessarias para a execugao de outras praticas e estao na Tabela 6, uma
vez que nao cumprem funcoes diretas junto ao consumidor. A listagem das praticas de

gestao do relacionamento esta disponivel no anexo V.



Tabela 6. Matriz analitica de praticas de gestao do relacionamento e capacidades organizacionais

PRATICAS DE GESTAO DO QUANTITATIVO DE PRATICAS DE
RELACIONAMENTO GESTAO DO RELACIONAMENTO
12,20, 21, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 51, 52,
" 53, 66, 67, 68, 81, 82, 83, 95, 96, 103, 24
=4 Inteligéncia de Mercado 104, 105, 106
=)
S Direcionamento Estratégico 37, 38, 39,40, 46, 47, 96 7
E 41,42, 43, 4k, 45, 48, 49, 50, 83, 96, 97, 5
=3l Engajamento de Pessoas 98,99,100,108
E Sistema de Integridade 22,23, 96, 112, 114, 115, 116, 117,118, 119 10
a -~ -~
= |/iutoma(;au e Manutengao de 54,55, 56, 94, 95, 96 6
= rocessos
24,25, 26, 27,57, 58, 59, 60, 61, 62, "
Inovagao 83,96
TOTAL T

Algumas praticas podem desempenhar diversas fungdes para os consumidores, o
que facilita a avaliagdo de sua relevancia para a organizagao. Ou seja, praticas com mais
funcdes identificadas podem ser priorizadas para que a operadora alcance positivamente
seus consumidores, por meio da disponibilizagio de beneficios (ou producio de
reforcadores, cf. Foxall, 2001; 2010). Um exemplo é a pratica 73, que trata de “meios de
saida do contrato por nao cumprimento de requisitos prometidos”. Nesse caso, a pratica
tem como fungdo atuar na retengao e recuperagao de clientes, haja vista a operadora estar
ciente dos requisitos prometidos no contrato e atuar para evitar a perda de consumidores,
mas também pode ter a fung¢ao de simplificar e dar clareza a comunicagdo, na formulagao
de contratos com termos compreensiveis.

Praticas de gestao do relacionamento podem ser transversais e abranger diversas
funcdes e capacidades organizacionais simultaneamente. De modo geral, algumas
praticas podem ser bastante extensas quanto a possibilidades de aplicagao. Como
exemplos, podem ser citados ferramentas de data mining (pratica 36), aplicagao de
inteligéncia artificial (pratica 66), uso de analytics (pratica 96), que permitem aplicagdes
em todas as fungdes identificadas, e podem requerer também a utilizagao de diversos
recursos da organizagdo, desde treinamento de pessoal, na dimens3o Engajamento de
Pessoas, quanto a observa¢ao de critérios éticos de utiliza¢ao, na dimensao Sistema de
Integridade. Paraaaplicagio de ambos os exemplos, s3o requeridos recursos da capacidade
Inteligéncia de Mercado, com dados de consumidores, e Automagio e Manutengao de
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Processos, para sistematizagao das praticas. E além disso, a aplicagao dessas praticas pode
demandar Direcionamento Estratégico, incluindo o comprometimento da alta lideranga
com a continuidade da pratica. Quando essas praticas especificas s3o sistemicamente
realizadas, pode-se considerar que a empresa possui um alto grau de maturidade em
termos de gestao de relacionamento com o cliente.

Quanto as fung¢des que as praticas exemplificadas parecem preencher, pode-se citar
a Criacao de Experiéncias e Interagdes Customizadas, com a utilizagdo de dados dos
préprios consumidores para oferecer experiéncias Ginicas. A inteligéncia artificial também
podelevar a Melhoria Continua na Oferta Técnica e Prestagao de Servigos, ao avaliar dados
que permitam a melhor distribui¢ao de recursos para o consumidor. Por permitirem
disponibilizar mensagens diretas e personalizadas, também podem atuar na Facilitagao
da Comunicagao, ao identificar o canal mais favoravel para contato com o consumidor
especifico, e na Simplifica¢do e Clareza da Comunicagdo, ao adaptar mensagens para
diversos publicos. Ferramentas de data mining, analytics e inteligéncia artificial podem
predizer churn e por isso, podem ser utilizadas para a Reten¢ao e Recuperagio de Clientes.

A fungio Oferta de Beneficios também pode ser impulsionada pela prética recorrente
de aplicagao de inteligéncia artificial, ao segmentar clientes que podem responder
melhor a ofertas personalizadas. Finalmente, ambas as praticas podem ser utilizadas
para Confianga e Conexao Institucional, ao se colocar como empresa de vanguarda e
inovagao, por exemplo.

Priticas de gestio do relacionamento com enfoque em pessoas muitas vezes
se mostraram transversais, como é o exemplo da “mudanga de geréncia” (pratica
42), e a “consideragao de todas as questdes relacionadas a cultura organizacional,
tais como funcionamento do centro operacional, desenvolvimento do processo de
inovagdo, organizacio interfuncional, implementagido de ferramentas/tecnologia,
acompanhamento de pregos informados pela concorréncia e desempenho” (pratica 47),
com varidveis que possam afetar a cultura como um todo na empresa. Com a capacidade
organizacional de Engajamento de Pessoas auxiliando essas praticas, o resultado
finalistico pode afetar a visao do cliente sobre a empresa, na fun¢ao Confianga e Conexao
Institucional. Equipes bem engajadas, bem treinadas e lideres transformacionais geram
uma melhor Cria¢do de Experiéncia para o Consumidor e trazem Melhoria Continua da
Prestagao do Servigo, principalmente na drea do suporte, quando o consumidor precisa
entrar em contato com a empresa. Neste ponto, Simplificagao e Clareza na Comunicagao
sao essenciais para que o cliente atinja um nivel aceitavel de satisfacao. Consequemente,
isso fard com que clientes nao deixem a empresa, melhorando o indicador de Retengdo e
Recuperagao de Clientes da organizagao.

Certas praticas de relacionamento identificadas na literatura exemplificam condutas
a serem evitadas. Elas foram, para fins deste estudo, classificadas como “mds praticas” de



relacionamento com o consumidor, sob o ponto de vista da regula¢ao e pontuadas com
asterisco na Tabela 3. Essas mds prdticas dizem respeito a reembolso monetirio para
que o cliente mude de companhia antes do final do contrato vigente com outra empresa,
quando houver incidéncia de penalidades financeiras (pratica 28), switch cost (cobranga
paramudanga de operadora) (pratica 29) e switching barriers (criar barreiras dificultadoras,
como por exemplo, cobran¢a de multa para a troca de operadora) (pratica 30). Como
fungao, pode-se considerar que elas estdao relacionadas a Retengao e Recuperagao de
Clientes, além de Oferta de Beneficios para a pratica 28. Em uma perspectiva analitico-
comportamental, tais praticas reduzem as alternativas de escolha disponiveis para os
clientes, dificultando o acesso a reforgadores. Todas elas requerem como capacidade
organizacional um Sistema de Integridade, provavelmente inadequado, ja que elas nao
representam um comportamento ético por parte das operadoras.

Pode-se destacar que praticas que desequilibram a concorréncia, com possivel lesio
ao desejo do consumidor de trocar de fornecedor de servigos ou redugdo das suas opgdes
de escolha, podem gerar beneficios de curto prazo para a empresa que a executa. Porém,
contribuem para o enfraquecimento do setor a longo prazo, na medida em que podem
impactar a permanéncia de outros concorrentes, conduzindo a cendrio de oligopdlio, o
que também prejudica a cria¢ao de servigos diferenciados.

Na andlise das praticas de relacionamento pela matriz pode-se perceber que algumas
fun¢bes impactam o cliente pelo oferecimento de beneficios dos préprios produtos
e servigos. Outras, no entanto, parecem impactar muito mais pela forma como o
cliente se relaciona e pela imagem que a empresa busca construir. Nesse sentido, o
Behavioral Perspective Model (BPM), ou Modelo de Perspectiva Comportamental, que foi
formulado como uma alternativa analitico-comportamental para o comportamento do
consumidor, parece espelhar a realidade observada, ao dividir as consequéncias dos
comportamentos da empresa, nesse caso, as praticas, em utilitarias e informativas. As
consequéncias utilitirias dizem respeito ao beneficios funcionais e diretos da compra
ou do consumo de um produto e servigo. Ja as consequéncias informativas envolvem
aspectos simbdlicos do uso do produto, como status e prestigio, e sao mediados pela
comunidade a que o consumidor pertence (e.g Foxall, 2001; 2010; Foxall, Oliveira-Castro
& Schrezenmaier, 2004).

Para exemplificar, a fun¢gdo Melhoria Continua da Oferta Técnica diz respeito,
principalmente, aos beneficios utilitirios obtidos pelo cliente, como resultado da
pratica. Elas envolvem, por exemplo, praticas voltadas para a prevengao ou redugdo de
reclamagoes, com a programagao de aspectos técnicos que melhoram o desempenho
do servico, e reducao do tempo de resposta da operadora. Sao beneficios mediados
pelo préprio consumo do produto. J4 as praticas relacionadas a Confianga e Conexao
Institucional tipicamente levam a refor¢amento informativo, pois fazem com que o
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cliente sinta-se recompensado socialmente por consumir produtos daquela operadora,
devido, por exemplo, ao patrocinio de causas relevantes da atualidade. Praticas dessa
natureza incluem as relacionadas a inovagao, compromisso ético com o cliente e entrega
de valor social, emocional e funcional para os clientes.

Obviamente, certas praticas podem ser/expressar uma combinagao de beneficios
utilitirios e informativos. Elas podem também combinar beneficios e custos. O BPM
inclui aspectos relacionados a punic¢ao associada ao consumo de determinados servigos.
Assim como os refor¢adores, as puni¢des podem ser divididas em utilitarias e informativas
(Foxall et al, 2004). A principal puni¢ao utilitaria diz respeito ao prego a ser pago pelo
servigo, que significa menos dinheiro disponivel para o consumidor. Quanto mais caro,
em relagao aos beneficios oferecidos, maior é a punigao utilitdria. Punigdes informativas
estdo ligadas a perdas de prestigio e estima do cliente, como por exemplo, tratamento n3o
cordial ou desrespeitoso dispensado ao consumidor, criticas da comunidade ao cliente
que opta por uma determinada operadora, em razao daimagem institucional inadequada,
ou do conhecimento de mas praticas, como citado acima.

4. Conclusao

Os estudos oferecem um panorama das praticas mais frequentes de relacionamento com
o consumidor, sobretudo no que tange ao setor de telecomunicagdes, com indicativos
importantes para nortear a compreensio das contingéncias que estao em vigor para
melhorar a satisfagao do cliente de servigos de telecomunicagdes.

Apresente pesquisaatendearesultados de telecomunicagdes, pois o setor foiencontrado
como primdrio em 80% dos artigos da literatura e da pesquisa documental analisados no
Estudo 2. O termo de maior retorno foi o de customer relationship management (CRM), com
praticas relacionadas aos objetivos da pesquisa. Embora BI seja um termo de interesse
global, apontado por organizagbes governamentais como a OCDE, academicamente
ainda nao parece ter alcancado maturidade, ja que a maioria dos artigos localizados nao
atenderam ao critério estabelecido no fator de impacto. Em consequéncia, os resultados
nao contemplados no fator de impacto estabelecido (JCR maior que 0.8 e Qualis acima
de B1) foram incluidos em pesquisa documental, para evitar perda de dados relevantes, e
foram, portanto, tratados como resultados nao académicos.

Uma contribui¢do significativa do estudo foi incorporar a experiéncia do cliente ao
conceito de praticas de relacionamento. A experiéncia do cliente é um tema frequente
na literatura de marketing mais recente (e.g. Lunn, 2013), e busca analisar como o
consumidor se sente nos pontos de contato diretos ou indiretos que tenha com a
empresa, com a marca, com produtos ou servigos disponibilizados, ao lidar com seus



colaboradores ou com seus sistemas. E preciso que cada empresa avalie e planeje o efeito
que suas praticas possam produzir para melhorar a experiéncia do consumidor, em
todos os momentos da jornada.

Além disso, outro ponto relevante do estudo foi discernir préticas de relacionamento
propriamente ditas de praticas de gestao do relacionamento. A divisdo preliminarmente
considerada de distingdo de praticas de front e back-office, unicamente pela critério
espacial, tornou-se limitada diante da amplitude e funcao das praticas levantadas. Foi
preciso incluir aspectos das capacidades organizacionais das empresas que apoiam
as praticas mais diretamente ligadas ao consumidor e que viabilizam a prestac¢ao dos
servigos. Nesse sentido, a divisdo de praticas entre praticas de relacionamento e praticas
de gestao do relacionamento provou ser mais funcional e alinhada ao conceito proposto
de praticas de relacionamento.

O presente estudo tedrico teve como objetivo servir de embasamento para futuras
pesquisas de campo. A partir do que se identificou tanto na literatura internacional,
quanto em documentos setoriais e de mercado, pode-se agora propor instrumentos
capazes de coletar dados de empresas de destaque, operadoras de telefonia e outras
empresas de setores regulados, no sentido de se observar praticas de relacionamento com
o consumidor efetivamente executadas, a fim de se avaliar o grau de maturidade de tais
organizagoes. Acredita-se que uma das grandes contribuic¢des do estudo para a pesquisa
de campo foi o desenvolvimento da matriz analitica de praticas. Com ela, serd possivel
mapear as praticas de relacionamento em vigor nas organizagoes, relaciona-las as fungoes
exercidas para o consumidor e, finalmente, observar se as dimensdes das organizagoes
requeridas para tal atuagdo sio suficientes e necessirias. Dessa forma, serd possivel
avangar no sentido de obter um panorama amplo e real do setor de telecomunicagdes no
pais, no que tange ao relacionamento com o consumidor.

Praticas de relacionamento com o consumidor

205

5. Referéncias

Anatel (2018). Satisfagio e Qualidade Percebida. Obtido em 20/05/2019 em http://www.
anatel.gov.br/consumidor/pesquisa-de-satisfacao-e-qualidade/2018.

Anatel (2019). Panorama Setorial de Telecomunicagoes. Obtido em 20/05/2019 em https://
cloud.anatel.gov.br/index.php/s/jTu8utEt571GiKz

Anatel (2019a). Panorama de reclamagoes 2018. Obtido em 20/05/2019 em http://cloud.
anatel.gov.br/index.php/s/9XSlIt9CzXS2Ymx/download.

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1 ‘ O


http://www.anatel.gov.br/consumidor/pesquisa-de-satisfacao-e-qualidade/2018
http://www.anatel.gov.br/consumidor/pesquisa-de-satisfacao-e-qualidade/2018
https://cloud.anatel.gov.br/index.php/s/jTu8utEt571GiKz
https://cloud.anatel.gov.br/index.php/s/jTu8utEt571GiKz
http://cloud.anatel.gov.br/index.php/s/9XSlIt9CzXS2Ymx/download
http://cloud.anatel.gov.br/index.php/s/9XSlIt9CzXS2Ymx/download

2

Praticas de relacionamento com o consumidor

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1 ‘ (@) ‘

(@p)

Anatel (2019b). Mais de 30% dos acessos de banda larga fixa tém contratos com velocidade
superior a 34Mbps. Obtido em 13/07/2019 em http://www.anatel.gov.br/dados/acessos-

banda-larga-fixa

Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (2013). “Resolugao n° 612, de 29 de abril de 2013:
Regimento Interno da Anatel”, Brasilia - DF.

Afonso, M. H. F.; Souza, J. V. de; Ensslin, S. R.; Ensslin, L. Como construir conhecimento
sobre o tema de pesquisa? Aplica¢ao do processo Proknow-C na busca de literatura sobre
avaliagao do desenvolvimento sustentavel. Revista de Gestdo Social e Ambiental, v. 5, n. 2, p.
47-62, feb 2012. DOI: https://doi.org/10.24857/rgsa.vsi2.42.4

Almotairi, M. (2009), A Framework for CRM Success. Proceedings of the European and
Mediterranean Conference on Information Systems 2009. Izmir, Turkey, 13-14 July

Ayres, I, & Braithwaite, J. (1992). Responsive regulation: Transcending the deregulation debate.
Oxford University Press.

Bardin, L. (2009). Andlise de conteiido. Lisboa: Edigoes 70.

Baum, WM (1999). Compreendendo o behaviorismo: Ciéncia, comportamento e cultura. Porto
Alegre: Artmed.

Berry, L. L. (1995). Relationship marketing of services - growing interest, emerging
perspectives. Journal of the Academy of marketing science, 23(4), 236-245. https://doi.
0rg/10.1177/009207039502300402

Bigliardi, Barbara & Ivo Dormio, Alberto & Galati, Francesco. (2012). The adoption of
open innovation within the telecommunication industry. European Journal of Innovation

Management. 15. 27-54. http://dx.doi.org/10.1108/14601061211192.82

Bloch, C. (2007). Assessing recent developments in innovation measurement:
the third edition of the Oslo Manual. Science and Public Policy, 34(1), 23-34. DOL:
10.3152/030234207X190487

Bourreau, M., & Dogan, P. (2001). Regulation and innovation in the telecommunications
industry. Telecommunications Policy, 25(3), 167-184. DOI: 10.1016/S0308-5961(00)00087-2..

Chaves, L. C., Ensslin, L., Ensslin, S. R., Petri, S. M., & Rosa, F. S. (2012). Gestio do
processo decisério: mapeamento ao tema conforme as delimitagdes postas pelos
pesquisadores. Revista Eletronica de Estratégia & Negdcios, 5(3), 3-27.

Chen, I.]., & Popovich, K. (2003). Understanding customer relationship management
(CRM) People, process and technology. Business process management journal, 9(5), 672-688.

DOI: https://doi.org/10.1108/14637150310496758


http://www.anatel.gov.br/dados/acessos-banda-larga-fixa
http://www.anatel.gov.br/dados/acessos-banda-larga-fixa
https://doi.org/10.24857/rgsa.v5i2.424
https://doi.org/10.1177/009207039502300402
https://doi.org/10.1177/009207039502300402
http://dx.doi.org/10.1108/1460106121119282
https://doi.org/10.1108/14637150310496758

Calero-Medina, C., & van Leeuwen, T. (2012). Seed journal citation network maps: A
method based on network theory. Journal of the American Society for Information Science and

Technology, 63(6), DOL: https://doi.org/10.1002/a81.22631

Debnath, R., Datta, B., & Mukhopadhyay, S. (2016). Customer relationship management
theory and research in the new millennium: directions for future research. Journal of
Relationship Marketing, 15(4), 299-325, DOI: 10.1080/15332667.2016.1209053

Edvardsson, B., Gustafsson, A., Kristensson, P. & Witell, L. (2010). Customer integration
in service innovation. Faiz Gallouj & Faridah Djellal (Eds). The Handbook of Innovation
and Services: A Multidisciplinary Perspective, Edward Elgar Publishers, pp. 301-317.

ENSSLIN, Leonardo, WAICZYK, Cleomir, CHAVES, Leonardo Corréa, & ENSSLIN,
Eduardo Rolim. (2015). Processo para evidenciagao do estado da arte aplicado ao
tema gestao de producao cientifica. Transinformagao, 27(3), 219-228. https://dx.doi.
0rg/10.1590/0103-3786201500030000

Ensslin, Leonardo, Ensslin, Sandra Rolim, & Pinto, Hugo de Moraes. (2013). Processo
de investigacdo e analise bibliométrica: avaliagao da qualidade dos servigos bancarios.
Revista de Administragao Contemporanea, 17(3), 325-349. https://dx.doi.org/10.1590/
S1415-65552013000300005

Ensslin, Leonardo, Ensslin, Sandra Rolim, & Pacheco, Giovanni Cardoso. (2012). Um
estudo sobre seguranga em estadios de futebol baseado na andlise bibliométrica da
literatura internacional. Perspectivas em Ciéncia da Informagao, 17(2), 71-91. https://

dx.d0i.org/10.1590/S1413-99362012000200006

Eck, N.J.van; Waltman, L.; Dekker, R.; Berg, J. van den. A comparison of two techniques
for bibliometric mapping: Multidimensional Scaling and VOS. Journal of the American
Society for Information Science and Technology, v. 61, n. 12, p. 2405 2416, dec 2010. ISSN
15322882, DOI: 10.1002/as1.21421

Foxall, G. R. (1999). The marketing firm. Journal of Economic Psychology, 20(2), 207-
234. DOI: 10.1080/09652549800000005

Foxall, G. R. (2001). Foundations of consumer behaviour analysis. Marketing
Theory, 1(2), 165-199. http://dx.doi.org/10.1177/147059310100100202

Foxall, G. R. (2010). Invitation to consumer behavior analysis.
Journal of Organizational Behavior Management, 30(2), 92-109, DOL:
10.1080/01608061003756307

Foxall, G., Oliveira-Castro, J., & Schrezenmaier, T. (2004) The behavioral
economics of consumer brand choice: patterns of reinforcement and utility

Praticas de relacionamento com o consumidor

N
()
~J

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1 ‘


https://doi.org/10.1002/asi.22631
https://dx.doi.org/10.1590/0103-37862015000300004
https://dx.doi.org/10.1590/0103-37862015000300004
https://dx.doi.org/10.1590/S1415-65552013000300005
https://dx.doi.org/10.1590/S1415-65552013000300005
https://dx.doi.org/10.1590/S1413-99362012000200006
https://dx.doi.org/10.1590/S1413-99362012000200006
http://dx.doi.org/10.1177/147059310100100202

(@») | Praticas de relacionamento com o consumidor
(@]

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1 |

maximization. Behavioural Processes, 66, 235-260. https://doi.org/10.1016/].
beproc.2004.03.007

Gadrey, J. (2001). Emprego, produtividade e avaliagao do desempenho dos servigos. In
M. S. Salerno (Org), Relagdo de servigo: produgio e avaliagdo (pp. 23-65). Sao Paulo: Senac.

Gallouj, F. & Savona, M. (2010). Towards a theory of innovation in services: a state of
the art. Faiz Gallouj & Faridah Djellal (Eds). The Handbook of Innovation and Services: A
Multidisciplinary Perspective, Edward Elgar Publishers, pp. 27-48.

Gopalan, M., & Pirog, M. A. (2017). Applying behavioral insights in policy analysis:
Recent trends in the United States. Policy Studies Journal, 45(S1), S82-S114.

Hertwig, R., & Griine-Yanoff, T. (2017). Nudging and Boosting: Steering or Empowering
Good Decisions. Perspectives on Psychological Science, 12(6), 973-986. https://doi.
0rg/10.1177/1745691617702496

Intven, H. (2000). Telecommunications regulation handbook. Washington, DC: World Bank.

Kessler, M. M. (1963). Bibliographic coupling between scientific papers. American
documentation, 14(1), 10-25.

Lima, Telma Cristiane Sasso de, & Mioto, Regina Célia Tamaso. (2007). Procedimentos
metodoldgicos na construgao do conhecimento cientifico: a pesquisa bibliografica.

Revista Katdlysis, 10(spe), 37-45. https://dx.doi.org/10.1590/S1414-49802007000300004

LUNN, P. D. (2013), Telecommunications Consumers: A Behavioral Economic Analysis.
Consum Aff, 47: 167-189. d0i:10.1111/].1745-6606.2012.01245.X

McCain, K. W. (1990). Mapping authors in intellectual space: A technical overview.
Journal of the American Society for Information Science and Technology, 41(6), 433-43. Retrieved

from http://onlinelibrary.wiley.com/d0i/10.1002/(SICI)1097-4571(199009)41:6 <433::AID-
ASI11>3.0.CO;2-Q/full

McCain, K. W. (1991). Mapping economics through the journal literature: An experiment
in journal cocitation analysis. Journal of the American Society for Information Science and
Technology, 42.(4), 290-296. D01:10.1002/(SICI)1097-4571(199105)42:4<290::AID-ASI5
>3.0.C0O;2-9

McKinsey & Company (2017). Following the user Middle East telcos on the journey to a digital

customer experience. Obtido em 24/05/2019 em https://www.mckinsey.com/~/media/
McKinsey/Locations/Europe%20and%20Middle%20East/Middle%20East/Overview/
Insights/Following%2otelcos/Following%2othe%20user%20Middle%20East%20
telcos%200n%20the%20journey%20oto%20a%20digital%20customer%20experience.ashx


https://doi.org/10.1016/j.beproc.2004.03.007
https://doi.org/10.1016/j.beproc.2004.03.007
https://doi.org/10.1177/1745691617702496
https://doi.org/10.1177/1745691617702496
https://dx.doi.org/10.1590/S1414-49802007000300004
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/(SICI)1097-4571(199009)41:6
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Locations/Europe%20and%20Middle%20East/Middle%20East/Overview/Insights/Following%20telcos/Following%20the%20user%20Middle%20East%20telcos%20on%20the%20journey%20to%20a%20digital%20customer%20experience.ashx
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Locations/Europe%20and%20Middle%20East/Middle%20East/Overview/Insights/Following%20telcos/Following%20the%20user%20Middle%20East%20telcos%20on%20the%20journey%20to%20a%20digital%20customer%20experience.ashx
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Locations/Europe%20and%20Middle%20East/Middle%20East/Overview/Insights/Following%20telcos/Following%20the%20user%20Middle%20East%20telcos%20on%20the%20journey%20to%20a%20digital%20customer%20experience.ashx
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Locations/Europe%20and%20Middle%20East/Middle%20East/Overview/Insights/Following%20telcos/Following%20the%20user%20Middle%20East%20telcos%20on%20the%20journey%20to%20a%20digital%20customer%20experience.ashx

Nash, D., Hagen, P., & Liu, A. (2015). Why behavioral economics for customer
experience? Understanding behavior and structuring choices to maximize value of the
customer experience ecosystem. West Monroe partners.

Organisation de coopération et de développement économiques. (2017). Behavioural
Inszghts and Public Policy: Lessons from Around the World. OECD Pubhshmg ttps://read.

OECD (2018). OECD Regulatory Policy Outlook 2018, OECD Publishing, Paris. http://dx.doi.
0rg/10.1787/97892.64303072-en

Oliveira, A. C. (2009). O papel do érgao regulador na resolu¢io de disputas entre
operadoras de telecomunicagdes: a arbitragem e a mediagao a luz das experiéncias
japonesa, inglesa e americana. Revista de Direito, Estado e Telecomunicagdes, 1(1).

Parvatiyar, A., & Sheth, J. N. (2001). Customer relationship management: Emerging
practice, process, and discipline. Journal of Economic & Social Research, 3(2).

Payne, A., & Frow, P. (2005). A strategic framework for customer relationship
management. Journal of marketing, 69(4), 167-176.

Pierce, W. D., & Cheney, C. D. (2004). Behavior analysis and learning (3rd ed.). Mahwah,
NJ, US: Lawrence Erlbaum Associates Publishers.

Radcliffe, J. (2001). Eight building blocks of CRM: A framework for success. Gartner
research, 13, 1-4.

Rogers, D. L. (2016). The digital transformation playbook: Rethink your business for the digital
age. Columbia University Press.

Schmidt, F. (2008). Meta-analysis: A constantly evolving research integration tool.
Organizational Research Methods, 11(1), 96-113. d01:10.1177/10944 28107303161

SINDEC. (2019). Retrieved 27 August 2019, from https://sindecnacional.mj.gov.
br/pentaho/api/repos/:public:Sindec:Atendimento:SINDEC_Atendimento.wcdf/
generatedContent

Skinner, B. F. (1953). Ciéncia e comportamento humano (JC Todorov & R. Azzi, trads.). Sdo
Paulo: EPU

Small, H. (1973). Co-citation in the scientific literature: A new measure of the
relationship between two documents. Journal of the American Society for Information Science,

24(4), 265-269. https://doi.org/10.1002/as1.4630240406

Sota, S., Chaudhry, H., Chamaria, A., & Chauhan, A. (2018). Customer Relationship
Management Research from 2007 to 2016: An Academic Literature Review. Journal of
Relationship Marketing, 17(4), 277-291, DOI: 10.1080/15332667.2018.1440148

2

Praticas de relacionamento com o consumidor

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1 ‘ O ‘

@)


http://dx.doi.org/10.1787/9789264303072-en
http://dx.doi.org/10.1787/9789264303072-en
https://doi.org/10.1002/asi.4630240406

Sunstein, C. R. (2013). Simpler: The future of government. Simon and Schuster.

Tasca, J. E.; Ensslin, L.; Ensslin, S. R.; Alves, M. B. M. An approach for selecting a
theoretical framework for the evaluation of training programs. Journal of European
Industrial Training, v. 34, n. 7, p. 631-655, 2010. ISSN 0309-0590.

Telebrasil - Diagnéstico, Cendrios e A¢oes para o Setor de Telecomunicagdes no
Brasil 2014-2020. (2011). Retrieved 27 August 2019, from http://www.telebrasil.org.
br/posicionamentos/estudo/326-diagnostico-cenarios-e-acoes-parao-setor-de-

telecomunicacoes-no-brasil-julho-de-2011

Usdiken, B., & Pasadeos, Y. (1995). Organizational Analysis in North America and
Europe: A Comparison of Co-citation Networks. Organization Studies, 16(3), 503—526.

https://doi.org/10.1177/017084069501600306

Vella, K. J., & Foxall, G. R. (2013). The marketing firm: Operant interpretation of
corporate behavior. The Psychological Record, 63(2), 375-402, https://doi.org/10.11133/].
tpr.2013.63.2.011

White, H. D., & Griffith, B. C. (1981). Author cocitation: A literature measure of

intellectual structure. Journal of the American Society for Information Science, 32(3), 163-171.
doi:10.1002/as1.4630320302

White, H. D., & McCain, K. W. (1998). Visualizing a discipline: An author co-citation
analysis of information science, 1972-1995. Journal of the American Society for Information
Science, 49(4), 327-355. doi:10.1002/(SICI)

Winer, R. S. (2001). A framework for customer relationship management. California
management review, 43(4), 89-105.

Xavier, P. (2008). Consumer information requirements and telecommunications
regulation. The Information Society, 24(5), 342-354, DOI: 10.1080/01972240802356133.

Zarifian, P. (2001). Objetivo competéncia: por uma nova logica. Sao Paulo: Atlas.

Anexo | - Lista ordenada de referéncias mais citadas sobre CRM e
Telecomunicacoes

Keramati, a., Mehrabi, h., Mojir, n., A process-oriented perspective on customer
relationship management and organizational performance: an empirical investigation
(2010) industrial marketing management, 39 (7), pp. 1170-1185

Comportamento & Consumo - Relatério Técnico 1 ‘—‘ ‘ Praticas de relacionamento com o consumidor


http://www.telebrasil.org.br/posicionamentos/estudo/326-diagnostico-cenarios-e-acoes-parao-setor-de-telecomunicacoes-no-brasil-julho-de-2011
http://www.telebrasil.org.br/posicionamentos/estudo/326-diagnostico-cenarios-e-acoes-parao-setor-de-telecomunicacoes-no-brasil-julho-de-2011
http://www.telebrasil.org.br/posicionamentos/estudo/326-diagnostico-cenarios-e-acoes-parao-setor-de-telecomunicacoes-no-brasil-julho-de-2011
https://doi.org/10.1177/017084069501600306
https://doi.org/10.11133/j.tpr.2013.63.2.011
https://doi.org/10.11133/j.tpr.2013.63.2.011

Reinartz, w., Krafft, m., Hoyer, w.D., The customer relationship management process:
its measurement and impact on performance (2004) journal of marketing research, 41
(3), pp. 293-305

Chang, w., Park, j.E., Chaiy, s., How does crm technology transform into organizational
performance? A mediating role of marketing capability (2010) journal of business
research, 63 (8), pp. 849-855

Rapp, a., Trainor, k.J., Agnihotri, r., Performance implications of customer-linking
capabilities: examining the complementary role of customer orientation and crm
technology (2010) journal of business research, 63 (11), pp. 1229-1236

Jayachandran, s., Sharma, s., Kaufman, p., Raman, p., The role of relational information
processes and technology use in customer relationship management (2005) journal of
marketing, 69 (4), pp. 177-192

Payne, a., Frow, p., A strategic framework for customer relationship management (2005)
journal of marketing, 69 (4), pp. 167-176

Zablah, a.R., Bellenger, d.N., Johnston, w.]., An evaluation of divergent perspectives on
customer relationship management: towards a common understanding of an emerging
phenomenon (2004) industrial marketing management, 33 (6), pp. 475-489

Richards, k.A., Jones, e., Customer relationship management: finding value drivers
(2008) industrial marketing management, 37 (2), pp. 120-130

Fornell, c., Larcker, d.F., Evaluating structural equation models with unobservable
variables and measurement error (1981) journal of marketing research, 18 (1), pp. 39-50

Winer, r.S., A framework for customer relationship management (2001) california
management review, 43 (4), pp. 89-105

Greenberg, p., The impact of crm 2.0 On customer insight (2010) journal of business &
industrial marketing, 25 (6), pp. 410-419

Morgan, r.M., Hunt, s.D., The commitment-trust theory of relationship marketing (1994)
journal of marketing, 58 (3), pp. 20-38

Becker, j.U., Greve, g., Albers, s., The impact of technological and organizational
implementation of crm on customer acquisition, maintenance, and retention (2009)
international journal of research in marketing, 26(3), pp. 207-215

Karakostas, b., Kardaras, d., Papathanassiou, e., The state of crm adoption by
the financial services in the uk: an empirical investigation (2005) information &
management, 42 (6), pp. 853-863

‘ — Préticas de relacionamento com o consumidor
—

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1



Praticas de relacionamento com o consumidor

212

Comportamento & Consumo - Relatério Técnico 1 ‘

Chen, i.]., Popovich, k., Understanding customer relationship management (crm):
people, process and technology (2003) business process management journal, 9 (5), pp.
672-688

Garrido-moreno, a.,Padilla-melendez, a., Analyzing the impact of knowledge
management on crm success: the mediating effects of organizational factors (2011)
international journal of information management, 31 (5), pp. 437-444

Rigby, d.K., Reichheld, f.F., Schefter, p., Avoid the four perils of crm (2002) harvard
business review, 80 (2), pp. 101-109

Mithas, s., Krishnan, m.S., Fornell, c., Why do customer relationship management
applications affect customer satisfaction? (2005) Journal of marketing, 69 (4), pp.
201-2.09

Day, g.S., The capabilities of market-driven organizations (1994) journal of marketing, 58
(4), pp- 37-52

Trainor, k.J., Andzulis, j., Rapp, a., Agnihotri, r., Social media technology usage and
customer relationship performance: a capabilities-based examination of social crm
(2014) journal of business research, 67 (6), pp. 1201-1208

Peppard, j., Customer relationship management (crm) in financial services (2000)
european management journal, 18 (3), pp. 312-327

Peltier, j.W., Zahay, d., Lehmann, d.R., Organizational learning and crm success: a
model for linking organizational practices, customer data quality, and performance
(2013) journal of interactive marketing, 27 (1), pp. 1-13

Parvatiyar, a., Sheth, j.N., Customer relationship management: emerging practice,
process, and discipline (2001) journal of economic and social research, 3 (2), pp. 1-34

Wang, y., Feng, h., Customer relationship management capabilities: measurement,
antecedents and consequences (2012) management decision, 50 (1), pp. 115-129

Verhoef, p.C., Langerak, f., Eleven misconceptions about customer relationship
management (2002) business strategy review, 13 (4), pp. 70-76

Verhoef, p.C., Donkers, b., Predicting customer potential value an application in the
insurance industry (2001) decision support systems, 32 (2), pp. 189-199

Podsakoff, p.M., Mackenzie, s.B., Lee, j.Y., Podsakoff, n.P., Common method biases in
behavioral research: a critical review of the literature and recommended remedies (2003)
journal of applied psychology, 88 (5), pp. 879-903



Zablah, a.R., Bellenger, d.N., Straub, d.W., Johnston, w.]., Performance implications of
crm technology use: a multilevel field study of business customers and their providers in
the telecommunications industry (2012) information systems research, 23 (2), pp. 418-435

Bose, r., Sugumaran, v., Application of knowledge management technology in customer
relationship management (2003) knowledge and process management, 10 (1), pp. 3-17

Moore, g.C., Benbasat, i., Development of an instrument to measure the perceptions of
adopting an information technology innovation (1991) information systems research, 2
(3), pp- 192-222

Bull, c., Strategic issues in customer relationship management (crm) implementation
(2003) business process management journal, 9 (5), pp. 592-602

Petter, s., Straub, d., Rai, a., Specifying formative constructs in information systems
research (2007) mis quarterly, 31 (4), pp. 623-656

Kale, s.H., Crm failure and the seven deadly sins (2004) marketing management, 13 (5),
pp. 42-46

Zeithaml, v.A., Berry, |.L., Parasuraman, a., The behavioral consequences of service
quality (1996) journal of marketing, 60 (2), pp. 31-46

Bagozzi, r.P., Yi, y., On the evaluation of structural equation models (1988) journal of the
academy of marketing science, 16 (1), pp. 74-94

Gustafsson, a., Johnson, m.D., Roos, i., The effects of customer satisfaction, relationship
commitment dimensions, and triggers on customer retention (2005) journal of
marketing, 69 (4), pp. 210-218

Rust, r.T., Zahorik, a.J., Customer satisfaction, customer retention, and market share
(1993) journal of retailing, 69 (2), pp. 193-215

Adebanjo, d., Classifying and selecting e-crm applications: an analysis-based proposal
(2003) management decision, 41 (6), pp. 570-577

Reinartz, w.]., Kumar, v., On the profitability of long-life customers in a noncontractual
setting: an empirical investigation and implications for marketing (2000) journal of
marketing, 64 (4), pp. 17-35

Hwang, h., Jung, t., Suh, e., An Itv model and customer segmentation based on customer
value: a case study on the wireless telecommunication industry (2004) expert systems
with applications, 26 (2), pp. 181-188

Payne, a., Frow, p., A strategic framework for customer relationship management (2005)
journal of marketing, 69, pp. 167-176

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1 ‘ - ‘ Préticas de relacionamento com o consumidor



Praticas de relacionamento com o consumidor

214

Comportamento & Consumo - Relatério Técnico 1 ‘

Cheng, c.H., Chen, y.S., Classifying the segmentation of customer value via rfm model
and rs theory (2009) expert systems with applications, 36 (3), pp. 4176-4184

Bolton, r.N., Kannan, p.K., Bramlett, m.D., Implications of loyalty program membership
and service experiences for customer retention and value (2000) journal of the academy
of marketing science, 28 (1), pp. 95-108

Mozer, m.C., Wolniewicz, r., Grimes, d.B., Johnson, e., Kaushansky, h., Predicting
subscriber dissatisfaction and improving retention in the wireless telecommunications
industry (2000) ieee transactions on neural networks, 11 (3), pp. 690-696

Dick, a.S., Basu, k., Customer loyalty: toward an integrated conceptual framework (1994)
journal of the academy of marketing science, 22 (2), pp. 99-113

Payne, a., Frow, p., A strategic framework for customer relationship management (2005)
journal of marketing, 69 (4), pp. 167-176., Doi 10.1509/Jmkg.2005.69.4.167

Richards, k.A., Jones, e., Customer relationship management: finding value drivers
(2008) industrial marketing management, 37, pp. 120-130

Fornell, c., Wernerfelt, b., Defensive marketing strategy by customer complaint
management: a theoretical analysis (1987) journal of marketing research, 24, pp. 337-346

Luck, d., Lancaster, g., E-crm: customer relationship marketing in the hotel industry
(2003) managerial auditing journal, 18, pp. 213-231

Hwang, h., Jung, t., Suh, e., An Itv model and customer segmentation based on customer
value: a case study on the wireless telecommunication industry (2004) expert systems
with applications, 26, pp. 181-188

Minami, c., Dawson, j., The crm process in retail and service sector firms in japan: loyalty
development and financial return (2008) journal of retailing and consumer services, 15,
pp- 375-385

Coussement, k., Van den poel, d., Churn prediction in subscription services: an
application of support vector machines while comparing two parameter-selection
techniques (2008) expert systems with applications, 34 (1), pp. 313-327

Buckinx, w., Van den poel, d., Customer base analysis: partial defection of behaviourally
loyal clients in a non-contractual fmcg retail setting (2005) european journal of
operational research, 164 (1), pp. 252-268

Coussement, k., Van den poel, d., Churn prediction in subscription services: an
application of support vector machines while comparing two parameter-selection
techniques (2008) expert systems with applications, 34 (1), pp. 313-327. Doi 10.1016/].
Eswa.2006.09.038, Pil $0957417406002806



Anexo Il - Lista de artigos analisados para praticas

1. Ali, M., Rehman, A. U., Hafeez, S., & Ashraf, M. U. (2018). Prediction of churning
behavior of customers in telecom sector using supervised learning techniques. Paper
presented at the 2018 International Conference on Computer, Control, Electrical, and
Electronics Engineering, ICCCEEE 2018, d0i:10.1109/ICCCEEE.2018.8515857 Retrieved
from www.scopus.com

2. Esteves, G., & Mendes-Moreira, J. (2016). Churn prediction in the telecom business.
Paper presented at the 2016 11th International Conference on Digital Information
Management, ICDIM 2016, 254-259. d0i:10.1109/ICDIM.2016.7829775 Retrieved from
WWW.SCopus.com

3. Kumar, V., Leszkiewicz, A., & Herbst, A. (2018). Are you back for good or still shopping
around? investigating customers’ repeat churn behavior. Journal of Marketing Research,
55(2), 208-225. d0i:10.1509/jmr.16.0623

4. Das, S. A Structural Equation Modeling approach to understand the Impact of
Gartner’s CRM Practices on Customer Retention.

5. Das, S., Mishra, M., & Mohanty, P. K. (2018). The Impact of Customer Relationship
Management (CRM) Practices on Customer Retention and the Mediating Effect of
Customer Satisfaction. International Journal of Management Studies, DO], 10.

6. Liu, Y., Wan, Y., & Yue, Y. (2014). A study on antecedents of customer retention model.
Paper presented at the 11th International Conference on Service Systems and Service
Management, ICSSSM 2014 - Proceeding, d0i:10.1109/ICSSSM.2014.6874036 Retrieved
from www.scopus.com

7. Reddy, M. R., Ganesh, S., Rahul, T., & Mann, N. (2014). Estimation of customer
retention for indian mobile telecommunication sector. International Journal of Business
Information Systems, 16(3), 233-246. d0i:10.1504/1JBIS.2014.063766

8. Farvaresh, H., & Sepehri, M. M. (2011). A data mining framework for detecting
subscription fraud in telecommunication. Engineering Applications of Artificial
Intelligence, 24(1), 182-194.

9. Diaz-Aviles, E., Pinellj, F., Lynch, K., Nabi, Z., Gkoufas, Y., Bouillet, E., ... &
Salzwedel, J. (2015, October). Towards real-time customer experience prediction for
telecommunication operators. In 2015 IEEE International Conference on Big Data (Big
Data) (pp. 1063-1072). IEEE.

Praticas de relacionamento com o consumidor

™
Ul

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1 ‘



10.Yang, Y., Xu, D., Yang, J., & Chen, Y.. (2018). An evidential reasoning-based decision
support system for handling customer complaints in mobile telecommunications.
Knowledge-Based Systems, 162, 202-210. d0i:10.1016/j.knosys.2018.09.029

11. Fahmy, A. F.,, Yousef, A. H., & Mohamed, H. K. (2018). The application of data
mining for the trouble ticket prediction in telecom operators. Paper presented at the
Proceedings of ICCES 2017 12th International Conference on Computer Engineering
and Systems, 2018-January 227-232. d0i:10.1109/ICCES.2017.8275308 Retrieved from
WWW.Scopus.com

12. Das, S. (2017). The impact of Gartner’s true customer relationship management
(CRM) practices on customer acquisition: an empirical study on a selected organized
retail store of Bhubaneswar. Commonwealth Journal of Commerce & Management
Research, v. 4, (12), Dec. 2017.

13. Shivakumar, K., & Sarala, K. (2018). Customer Relationship Management Practices:
In Health Care Sectors In Karnataka (Selected Healthcare Unit). Clear International
Journal of Research in Commerce & Management, 9(10).

14. Daramola, G. C., & Adekunle, J. A. (2013). Customer relationship management (CRM):
An effective tool for business performance on mobile telecommunication network
(MTN) in Nigeria. International Journal of Information, Business and Management,
5(3), 136.

15. Mohammed, M. F. (2013). Customer Relationship Management (Telecommunication
Industry) Comparison between (Airtel) and (Zain). International Journal of Business
and Management Invention, 2(11), 52-58.

Praticas de relacionamento com o consumidor

16. Band, W. (2011). Best practices: the right way to implement mobile CRM.
216 Management.

17. Alwahaishi, S., & Talet, A. N. (2018). The Efficiency of Listening Tools’ Usage in
Customer Relationship Management: The case of telecom companies. International
Journal of Marketing, Communication and New Media, 6(11).

18. Lunn, P. D. (2013). Telecommunications consumers: a behavioral economic analysis.
Journal of Consumer Affairs, 47(1), 167-189.

19.Ta, D. T., & Yang, C. H. (2018). Exploring The Impacts Of Service Innovation On
Customer Satisfaction In The Telecom Industry: A Perspective From Interactive And
Supportive Service Innovations. International Journal of Innovation Management,
2.2.(07), 1850053.

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1



20. Magnusson, P. R., Matthing, J., & Kristensson, P. (2003). Managing User
Involvement in Service Innovation: Experiments with Innovating End Users. Journal of
Service Research, 6(2), 111-124. https://doi.org/10.1177/109467050325702.8

21. Agarwal, R., & Selen, W. (2013). The incremental and cumulative effects of dynamic
capability building on service innovation in collaborative service organizations. Journal
of Management & Organization, 19(5), 521-543.

22. Magnusson, P. R. (2003). Benefits of involving users in service innovation. European
Journal of Innovation Management, 6(4), 228-238.

23. Rahman, S. A, Taghizadeh, S. K., Ramayah, T., & Ahmad, N. H. (2015). Service
innovation management practices in the telecommunications industry: what does cross
country analysis reveal?. SpringerPlus, 4(1), 810.

24. Mahmoud, M. A, Hinson, R. E., & Anim, P. A. (2018). Service innovation and
customer satisfaction: the role of customer value creation. European Journal of
Innovation Management, 21(3), 402-42.2..

25. Schaarschmidt, M., & Kilian, T. (2014). Impediments to customer integration into
the innovation process: A case study in the telecommunications industry. European
Management Journal, 32(2), 350-361.

Anexo lll - Lista de documentos analisados na pesquisa documental

Agéncia Nacional de Satide Suplementar. (2014, Margo.). Boas Priticas na Relagdo entre
Operadoras de Planos e Prestadores de Servigo de Sauide. Recuperado em 24 maio, 2019, do
Web site: http://www.ans.gov.br/images/stories/Particitacao_da sociedade/consultas

publicas/cps4/cps4_relatoriofinal.pdf

Agéncia Nacional de Satide Suplementar. (a) (n.d.). Programa de Certifica¢io de Boas
Praticas em Atengdo a Saiide. Recuperado em 24 maio, 2019, do Web site: http://www.ans.

gov.br/gestao-em-saude/certificacao-de-boas-praticas

Agéncia Nacional de Satide Suplementar. (c) (n.d.). Guia Técnico de Boas Priticas
Regulatérias. Recuperado em 24 maio, 2019, do Web site: http://www.ans.gov.br/images/
stories/Materiais_para_pesquisa/Materiais_por_assunto/guia_tecnico_boas_praticas.pdf

Agéncia Nacional de Satide Suplementar (b). (n.d.). Relacionamento com o Cliente.
Recuperado em 24 maio, 2019, do Web site: http://www.ans.gov.br/planos-de-saude-e-

operadoras/espaco-da-operadora/relacionamento-com-o-cliente

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1 ‘ :]‘ ‘ Préticas de relacionamento com o consumidor


http://www.ans.gov.br/images/stories/Particitacao_da_sociedade/consultas_publicas/cp54/cp54_relatoriofinal.pdf
http://www.ans.gov.br/images/stories/Particitacao_da_sociedade/consultas_publicas/cp54/cp54_relatoriofinal.pdf
http://www.ans.gov.br/gestao-em-saude/certificacao-de-boas-praticas
http://www.ans.gov.br/gestao-em-saude/certificacao-de-boas-praticas
http://www.ans.gov.br/planos-de-saude-e-operadoras/espaco-da-operadora/relacionamento-com-o-cliente
http://www.ans.gov.br/planos-de-saude-e-operadoras/espaco-da-operadora/relacionamento-com-o-cliente

| Praticas de relacionamento com o consumidor

218

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1

Agency Management Services (4A’s). (2019, Abril). Relationship Management Best Practices
Guidance. Recuperado em 26 maio, 2019, do Web site: https://www.aaaa.org/wp-content/

uploads/2019/04/RelationshipManagementBestPracticesGuidance_o4.pdf

Banco CBSS. (2017, Abril). Politica Especifica de Relacionamento com Clientes e Usudrios
de Produtos e Servigos Fmancelros Recuperado em 24 de maio, 2019, doh ttp [[www

relacionamento-com-clientes-e-usuarios-de-produtos-e-servicos-financeiros-banco-
cbss.pdf

Banco Safra. (2019). Politica de Relacionamento com Clientes. Recuperado em 24 de maio,

2019, do https://www.safra.com.br/data/files/97/C3/85/36/5C8D4610B9CDC926181808FF/

Web%20-%20Poli_tica%20de%20Relacionamento%20com%20Clientes%20-%20
Atualizada%20.pdf

Barwitz, N., Kors, B., & Ramezani, S. (2017, Novembro). Putting the right price on customer
interactions. McKlnsey & Company. Recuperado em 24 de maio, 2019, do https: ZZWWW

right-price-on-customer-interactions

Bianchi, R., Cermak, M., & Dusek, O. (2016, Dezembro). More than digital plus traditional:
A truly omnichannel customer experience. McKinsey & Company. Recuperado em 24 maio,

2019, do https://www.mckinsey.com/business-functions/operations/our-insights/

omnichannel-not-omnishambles

Blimegger, L. G. (2017, Setembro). For Today’s Telecoms Companies, Customer Experience Is
Just As Important As Download Speeds. Recuperado em 24 maio, 2019, de Forbes Web site:

https://www.forbes.com/sites/outofasia/2017/09/14/for-todays-telecoms-companies-
customer-experience-is-just-as-important-as-download-speeds/#7464ecab24dc

Caylar, P., Dmitriev, M., Fletcher, B., & Grieder, P. (2014, Agosto). Change the channel: A
new multitouch point portfolio. McKinsey & Company. Recuperado em 24 de maio, 2019,

do https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Industries/Telecommunications/
Our%20lInsights/Change%20the%20channel%20A%20new%20multitouch%20point%20
portfolio/Change%20othe%20channel%20A%20new%20multitouch.ashx

Chheda, S., Duncan, E., & Roggerhofer, S. (2017, Marc¢o) Putting customer experience at
the heart of next-generation operating models. McKinsey & Company. Recuperado em 24

de maio, 2019, do ttps://Www. mckmsey com/business- funct10ns[d1g1tal mckmseyz

models


https://www.aaaa.org/wp-content/uploads/2019/04/RelationshipManagementBestPracticesGuidance_04.pdf
https://www.aaaa.org/wp-content/uploads/2019/04/RelationshipManagementBestPracticesGuidance_04.pdf
http://www.bancocbss.com.br/assets/admin/uploads/politica-especifica-institucional-de-relacionamento-com-clientes-e-usuarios-de-produtos-e-servicos-financeiros-banco-cbss.pdf
http://www.bancocbss.com.br/assets/admin/uploads/politica-especifica-institucional-de-relacionamento-com-clientes-e-usuarios-de-produtos-e-servicos-financeiros-banco-cbss.pdf
http://www.bancocbss.com.br/assets/admin/uploads/politica-especifica-institucional-de-relacionamento-com-clientes-e-usuarios-de-produtos-e-servicos-financeiros-banco-cbss.pdf
http://www.bancocbss.com.br/assets/admin/uploads/politica-especifica-institucional-de-relacionamento-com-clientes-e-usuarios-de-produtos-e-servicos-financeiros-banco-cbss.pdf
https://www.safra.com.br/data/files/97/C3/85/36/5C8D4610B9CDC926181808FF/Web%20-%20Poli_tica%20de%20Relacionamento%20com%20Clientes%20-%20Atualizada%20.pdf
https://www.safra.com.br/data/files/97/C3/85/36/5C8D4610B9CDC926181808FF/Web%20-%20Poli_tica%20de%20Relacionamento%20com%20Clientes%20-%20Atualizada%20.pdf
https://www.safra.com.br/data/files/97/C3/85/36/5C8D4610B9CDC926181808FF/Web%20-%20Poli_tica%20de%20Relacionamento%20com%20Clientes%20-%20Atualizada%20.pdf
https://www.mckinsey.com/industries/healthcare-systems-and-services/our-insights/putting-the-right-price-on-customer-interactions
https://www.mckinsey.com/industries/healthcare-systems-and-services/our-insights/putting-the-right-price-on-customer-interactions
https://www.mckinsey.com/industries/healthcare-systems-and-services/our-insights/putting-the-right-price-on-customer-interactions
https://www.mckinsey.com/business-functions/operations/our-insights/omnichannel-not-omnishambles
https://www.mckinsey.com/business-functions/operations/our-insights/omnichannel-not-omnishambles
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Industries/Telecommunications/Our%20Insights/Change%20the%20channel%20A%20new%20multitouch%20point%20portfolio/Change%20the%20channel%20A%20new%20multitouch.ashx
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Industries/Telecommunications/Our%20Insights/Change%20the%20channel%20A%20new%20multitouch%20point%20portfolio/Change%20the%20channel%20A%20new%20multitouch.ashx
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Industries/Telecommunications/Our%20Insights/Change%20the%20channel%20A%20new%20multitouch%20point%20portfolio/Change%20the%20channel%20A%20new%20multitouch.ashx
https://www.mckinsey.com/business-functions/digital-mckinsey/our-insights/putting-customer-experience-at-the-heart-of-next-generation-operating-models
https://www.mckinsey.com/business-functions/digital-mckinsey/our-insights/putting-customer-experience-at-the-heart-of-next-generation-operating-models
https://www.mckinsey.com/business-functions/digital-mckinsey/our-insights/putting-customer-experience-at-the-heart-of-next-generation-operating-models

Communications Alliance Ltda (2014). Regulatory Reform of customer information
obligations: Customer information provision policy framework. Recuperado em 18 de

julho, 2019, do https://www.commsalliance.com.au/__data/assets/pdf_file/0007/44539/

Customer-Information-Obligations-Framework-Final.pdf

CRM Trends. (n.d.). Top 5 CRM Trends for 2019. Recuperado em 26 maio, 2019, do http://
www.crmtrends.com/crm.html

CX Network. (2019, Janeiro). Telecoms CEM Investment Trends eBook. Recuperado em 24

maio, 2019, do https://www.cxnetwork.com/cx-telecoms/reports/customer-experience-

strategies-telecoms

CX Network. (20192, Abril). CX Market Leaders In Telecoms. Recuperado em 24 maio,
2019, do https://www.cxnetwork.com/cx-experience/reports/telecom-customer-experience-
management?ty-m

Fanderl, H., Neher, K., & Pulido, A. (2016, Mar¢o). Are you really listening to what your
customers are saying? McKinsey & Company. Recuperado em 24 maio, 2019, do https://
www.mckinsey.com/business-functions/operations/our-insights/are-you-really-
listening-to-what-your-customers-are-saying

Federacao Brasileira de Bancos (FEBRABAN). (n.d.). Guia de Boas Priticas. Recuperado
em 24 de maio, 2019, do http://cms.autorregulacaobancaria.com.br/Arquivos/
documentos/PDF/00-GuiaBoasPraticas_ MEDIA.pdf

Henry, C. (2019, Fevereiro). Top takeaways from CEM Telecoms Global. CX Network.
Recuperado em 24 maio, 2019, do https://www.cxnetwork.com/cx-telecoms/articles/

customer-experience-in-telecoms

Iblher, F., Nachtway, T., & Robredo, M. (2015). Next-Level Customer Experience in
Telecommunications, avoiding hassles is not enough. Oliver Wyman. Recuperado em 24 de
maio, 2019, do https://www.oliverwyman.fr/content/dam/oliver-wyman/europe/france/
fr/Publications/2015_OliverWyman_Customer_Experience_final web.pdf

Jain, P., & Surana, K. (2017, Dezembro). Reducing churn in telecom through advanced
analytics. McKinsey & Company. Recuperado em 24 de maio, 2019, do https://www.
mckinsey.com/industries/telecommunications/our-insights/reducing-churn-in-

telecom-through-advanced-analytics

Lunn, P. D. (2013). Telecommunications consumers: a behavioral economic analysis.
Journal of Consumer Affairs, 47(1), 167-189.

Praticas de relacionamento com o consumidor

219

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1 |


https://www.commsalliance.com.au/__data/assets/pdf_file/0007/44539/Customer-Information-Obligations-Framework-Final.pdf
https://www.commsalliance.com.au/__data/assets/pdf_file/0007/44539/Customer-Information-Obligations-Framework-Final.pdf
http://www.crmtrends.com/crm.html
http://www.crmtrends.com/crm.html
https://www.cxnetwork.com/cx-telecoms/reports/customer-experience-strategies-telecoms
https://www.cxnetwork.com/cx-telecoms/reports/customer-experience-strategies-telecoms
https://www.cxnetwork.com/cx-experience/reports/telecom-customer-experience-management?ty-m
https://www.cxnetwork.com/cx-experience/reports/telecom-customer-experience-management?ty-m
https://www.mckinsey.com/business-functions/operations/our-insights/are-you-really-listening-to-what-your-customers-are-saying
https://www.mckinsey.com/business-functions/operations/our-insights/are-you-really-listening-to-what-your-customers-are-saying
https://www.mckinsey.com/business-functions/operations/our-insights/are-you-really-listening-to-what-your-customers-are-saying
http://cms.autorregulacaobancaria.com.br/Arquivos/documentos/PDF/00-GuiaBoasPraticas_MEDIA.pdf
http://cms.autorregulacaobancaria.com.br/Arquivos/documentos/PDF/00-GuiaBoasPraticas_MEDIA.pdf
https://www.cxnetwork.com/cx-telecoms/articles/customer-experience-in-telecoms
https://www.cxnetwork.com/cx-telecoms/articles/customer-experience-in-telecoms
https://www.oliverwyman.fr/content/dam/oliver-wyman/europe/france/fr/Publications/2015_OliverWyman_Customer_Experience_final_web.pdf
https://www.oliverwyman.fr/content/dam/oliver-wyman/europe/france/fr/Publications/2015_OliverWyman_Customer_Experience_final_web.pdf
https://www.mckinsey.com/industries/telecommunications/our-insights/reducing-churn-in-telecom-through-advanced-analytics
https://www.mckinsey.com/industries/telecommunications/our-insights/reducing-churn-in-telecom-through-advanced-analytics
https://www.mckinsey.com/industries/telecommunications/our-insights/reducing-churn-in-telecom-through-advanced-analytics

N | Praticas de relacionamento com o consumidor

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1 |

Marks, A. (2019, Mar¢o). Three things you need to know when designing the digital customer
experlence CX Network. Recuperado em 24 maio, 2019, do httDs [[Wwww. cxnetwork com/

experience

McKinsey & Company. (2016, Agosto). The CEO guide to customer experience. Recuperado
em 24 de maio, 2019, do https://www.mckinsey.com/business-functions/operations/our-

insights/the-ceo-guide-to-customer-experience

McKinsey & Company. (2017, Fevereiro). Following the user Middle East telcos on the
journey to a digital customer experience. Recuperado em 24 de maio, 2019, do https://
www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Locations/Europe%20and%20Middle%20

East/Middle%20East/Overview/Insights/Following%2otelcos/Following%20othe%20
user%20Middle%20East%20telcos%200n%20the%20journey%20to%20a%20digital %20
customer%20experience.ashx

Nash, D., Hagen, P., & Liu, A. (2015). Why behavioral economics for customer
experience? Understanding behavior and structuring choices to maximize value of the
customer experience ecosystem. West Monroe partners.

OECD (2010). Consumer Policy Toolkit, OECD Publishing, Paris.

OECD (2017). Use of behavioral insights in consumer policy. OECD Science, Technology
and Innovation Policy Papers, No. 36.
OFCOM. (2018, Marco). Better Broadband Speeds Information: Voluntary Codes of Practice.

Recuperado em 24 de maio, 2019, do https://www.ofcom.org.uk/ _data/assets/pdf’
file/0024/111696/statement-broadband-speeds.pdf

Oi. (2017). Relatdrio de Anual de Sustentabilidade. Recuperado em 24 de maio, 2019.

Porto Seguro. (2017). Relatdrio de Sustentabilidade 2017. Recuperado em 30 maio, 2019, do

https://mz-filemanager.s3.amazonaws.com/b77a3922-d280-4451-b3ee-oafec4577834/

relatorio-de-sustentabilidade/77e94086f2ffdo8a3zesfbc757433766349276a9¢e4376b9535f7fbd

f1a6e8a630/2017.pdf

Revista do Call Center. (2018, Fevereiro). Algar Telecom estabelece chaves de relacionamento
para aprimorar o atendimento ao cliente. Recuperado em 30 maio, 2019, do http://

www.revistadocallcenter.com.br/gesta-o/4441-algar-telecom-estabelece-chaves-de-
relacionamento-para-aprimorar-o-atendimento-ao-cliente

Secretaria Nacional do Consumidor. (n.d.). Sistema Nacional de Informagoes de Defesa do

Consumidor. Recuperado em 24 de maio, 2019, do http://bit.ly/2HBISK


https://www.cxnetwork.com/cx-digital/news/three-things-you-need-to-know-when-designing-the-digital-customer-experience
https://www.cxnetwork.com/cx-digital/news/three-things-you-need-to-know-when-designing-the-digital-customer-experience
https://www.cxnetwork.com/cx-digital/news/three-things-you-need-to-know-when-designing-the-digital-customer-experience
https://www.mckinsey.com/business-functions/operations/our-insights/the-ceo-guide-to-customer-experience
https://www.mckinsey.com/business-functions/operations/our-insights/the-ceo-guide-to-customer-experience
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Locations/Europe%20and%20Middle%20East/Middle%20East/Overview/Insights/Following%20telcos/Following%20the%20user%20Middle%20East%20telcos%20on%20the%20journey%20to%20a%20digital%20customer%20experience.ashx
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Locations/Europe%20and%20Middle%20East/Middle%20East/Overview/Insights/Following%20telcos/Following%20the%20user%20Middle%20East%20telcos%20on%20the%20journey%20to%20a%20digital%20customer%20experience.ashx
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Locations/Europe%20and%20Middle%20East/Middle%20East/Overview/Insights/Following%20telcos/Following%20the%20user%20Middle%20East%20telcos%20on%20the%20journey%20to%20a%20digital%20customer%20experience.ashx
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Locations/Europe%20and%20Middle%20East/Middle%20East/Overview/Insights/Following%20telcos/Following%20the%20user%20Middle%20East%20telcos%20on%20the%20journey%20to%20a%20digital%20customer%20experience.ashx
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Locations/Europe%20and%20Middle%20East/Middle%20East/Overview/Insights/Following%20telcos/Following%20the%20user%20Middle%20East%20telcos%20on%20the%20journey%20to%20a%20digital%20customer%20experience.ashx
https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf_file/0024/111696/statement-broadband-speeds.pdf
https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf_file/0024/111696/statement-broadband-speeds.pdf
https://mz-filemanager.s3.amazonaws.com/b77a3922-d280-4451-b3ee-0afec4577834/relatorio-de-sustentabilidade/77e94086f2ffd08a3e5fbc757433766349276a9e4376b9535f7fbdf1a6e8a630/2017.pdf
https://mz-filemanager.s3.amazonaws.com/b77a3922-d280-4451-b3ee-0afec4577834/relatorio-de-sustentabilidade/77e94086f2ffd08a3e5fbc757433766349276a9e4376b9535f7fbdf1a6e8a630/2017.pdf
https://mz-filemanager.s3.amazonaws.com/b77a3922-d280-4451-b3ee-0afec4577834/relatorio-de-sustentabilidade/77e94086f2ffd08a3e5fbc757433766349276a9e4376b9535f7fbdf1a6e8a630/2017.pdf
http://www.revistadocallcenter.com.br/gesta-o/4441-algar-telecom-estabelece-chaves-de-relacionamento-para-aprimorar-o-atendimento-ao-cliente
http://www.revistadocallcenter.com.br/gesta-o/4441-algar-telecom-estabelece-chaves-de-relacionamento-para-aprimorar-o-atendimento-ao-cliente
http://www.revistadocallcenter.com.br/gesta-o/4441-algar-telecom-estabelece-chaves-de-relacionamento-para-aprimorar-o-atendimento-ao-cliente
http://bit.ly/2HBl8K7

Sfeir, E. (2017, Abril). Melhores priticas de cobranga em telecomunicagoes. TelComp.
Recuperado em 24 de maio, 2019, do http://www.telcomp.org.br/home/wp-content/

uploads/2017/07/Informativo_167.pdf

Sharma, G. (2013, Outubro). 7 Best Practices For Building Client Relationship.
Recuperado em 24 maio, 2019, de Forbes Web site: httDs / [WWW. forbes com/ sites/

Telefonica Brasil S.A. (2017a). Relatério da Administragdo. Recuperado em 11 de julho, 2019
do https://economia.estadao.com.br/fatos-relevantes/pdf/27071273.pdf

Telefénica Brasil S.A. (2017b). Relatério de Sustentabilidade 2017.

Recuperado em 30 maio, 2019 do http://www.telefonica.com.br/servlet/
Satellite?blobcol=urldata&blobheader=application%
2Fpdf&blobkey=id&blobtable=MungoBlobs&blobwhere=1385589800230&ssbinary=true

Teletech. (2014). The Telecom Industry Tunes in to the Customer Experience. Recuperado em

24 de maio, 2019, do https://www.ttec.com/sites/default/files/white-paper-telecom-

industry-tunes-customer-experience.pdf

Tim. (2017). Relatorio de Sustentabilidade 2017. Recuperado em 30 maio, 2019.

Xavier, P. (2008). Consumer information requirements and telecommunications
regulation. The Information Society, 24(5), 342-354.

Anexo IV - Lista de Praticas encontradas (Revisao da Literatura e
Pesquisa Documental)

Lista de praticas da literatura

1. Beneficios e vantagens para clientes que demonstram a intengao de sair da empresa
(solugio reativa)

2. Beneficios, vantagens e/ou servicos adicionais oferecidos para clientes que sao
identificados como possiveis churners (solugao proativa)

3. Win-back offers (agdes para reconquistar o cliente, tais como desconto de prego, upgrade
de servigo ou combinagao de ambas

4. Comunicagao de marketing via canais diversos tais como liga¢oes, e-mails enviados,
mail marketing diretos enviados a cada cliente com intuito de educar e informar o

| Praticas de relacionamento com o consumidor

N
™

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1 |


http://www.telcomp.org.br/home/wp-content/uploads/2017/07/Informativo_167.pdf
http://www.telcomp.org.br/home/wp-content/uploads/2017/07/Informativo_167.pdf
https://economia.estadao.com.br/fatos-relevantes/pdf/27071273.pdf
http://www.telefonica.com.br/servlet/Satellite?blobcol=urldata&blobheader=application% 2Fpdf&blobkey=id&blobtable=MungoBlobs&blobwhere=1385589800230&ssbinary=true 
http://www.telefonica.com.br/servlet/Satellite?blobcol=urldata&blobheader=application% 2Fpdf&blobkey=id&blobtable=MungoBlobs&blobwhere=1385589800230&ssbinary=true 
http://www.telefonica.com.br/servlet/Satellite?blobcol=urldata&blobheader=application% 2Fpdf&blobkey=id&blobtable=MungoBlobs&blobwhere=1385589800230&ssbinary=true 
https://www.ttec.com/sites/default/files/white-paper-telecom-industry-tunes-customer-experience.pdf
https://www.ttec.com/sites/default/files/white-paper-telecom-industry-tunes-customer-experience.pdf

Praticas de relacionamento com o consumidor

222

Comportamento & Consumo - Relatorio Técnico 1

consumidor

5. Envio de notificagdes sobre produtos e ofertas especiais, produtos especificos por
faixa etaria e ocupagao, programa de fidelidade. Esta pratica se diferencia da anterior,
pois a mesma tem como intuito a comunicag¢ao para oferecimento de beneficios ao
consumidor

6. Apresentagao de informagdes compreensiveis e confidveis sobre ofertas dos
concorrentes para facilitar a comparacio e evidenciar a vantagem da empresa, incluindo
sites credenciados de comparagao de pregos

7. Divulgacao de informagdes claras para o monitoramento do préprio cliente sobre o
uso durante o periodo de faturamento atual, além do feedback de periodos anteriores

8. Maior acesso a fornecedores e servigos alternativos, a informagdes comparativas
sobre as caracteristicas e ao processo de mudanca de fornecedor a um custo aceitavel,
incluindo o custo de acesso a informagao e nos processos envolvidos na mudanca

9. Direcionar as informagdes para grupos vulneraveis, a fim de fornecer-lhes
procedimentos estratégicos para que consigam o melhor negécio. Onde ainda n3o
estiverem em vigor, os reguladores devem exigir “fatura clara” e restringir condutas e
praticas comerciais prejudiciais

10. Busca de relacionamento interpessoal com o consumidor

11. Ferramentas de escuta ativa que possibilitam o provedor entender a necessidade do
consumidor (listening tools)

12. Desenvolver uma compreensao melhor e mais completa das necessidades

e motivagdes subjacentes ao comportamento do consumidor nos mercados de
telecomunicagoes, especialmente de consumidores vulneraveis (idosos, menores,
deficientes, pessoas de baixa renda e desempregados)

13. Prestagao de servigos personalizando seus pacotes de servigos com base em cada
grupo de clientes

14. Interagao presencial entre os clientes e a equipe da linha de frente para gerar melhor
rapport

15. Envolvimento (do cliente) na criagao de novos servigos ou na busca por solugdes
16. Convidar clientes a colaborar com a empresa para a criagao de produtos (cocriagao)
17. Implementagdo de novas formas de intera¢ao com o cliente

18. Excelente processo de entrega de servicos para atender as necessidades do cliente



19. Desenvolvimento de relacionamentos
20. Entender os papéis dos usudarios e suas necessidades
21. Compreender as expectativas dos clientes

22.. Os provedores de servigos no setor de telecomunicag¢oes devem ser fortemente
encorajados por meio da autorregulagao

23. Prego condizente com os praticados pelo mercado (autorregulagio de pregos)
24. Inovagio em servigo de suporte

25. Mudancgas inovadoras em suas ofertas de servigos

26. Desenvolvimento de um site inovador

27. Inovagao para oferecer valor social, emocional e funcional para seus clientes

28. Reembolso monetdario para que o cliente mude de companhia antes do final do
contrato vigente com outra empresa, quando houver incidéncia de penalidades
financeiras

29. Switch cost (cobranga para mudanca de operadora)

30. Switching barriers (criar barreiras dificultadoras, como por exemplo, cobranca de
multa para a troca de operadora)

31. Identificagdo de padrdes do comportamento do consumidor para predi¢ao de churn
32. Framework de data mining que identifica casos de fraude de assinatura

33. Modelo de suporte a decisao que prevé as ocorréncias de possiveis reclamagdes com
base na anilise de reclamagoes anteriores

34. Modelo de previsao de repeti¢des de trouble tickets (abertura de chamado em central
de atendimento para problemas técnicos)

35. As empresas de indastrias voltadas para a tecnologia devem investir na identificagao
de clientes inovadores (clientes mais rapidos para adotar novas tecnologias) e
retardatarios (clientes mais lentos na adogao de novas tecnologias

36. Ferramentas de data mining

37. Praticas provenientes do modelo de Gartner em retengao e estratégia no CRM

38. Entendimento das particularidades do CRM, conforme previsto na literatura da area
39. Definir estratégias para utiliza¢io de ferramentas de Mobile CRM (aplicativos mdveis)

40. Seguir a abordagem prevista na literatura para implementagao do CRM
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41. Praticas relacionadas a visao e colaborag¢ao organizacional
42. Mudanga de geréncia

43. Apontamento de lideranga em CRM

44. Desenvolvimento de lideranga

45. Treinamento para equipe gerencial

46. Determinar os objetivos negociais

47. Considerar todas as questdes relacionadas a cultura organizacional, tais

como funcionamento do centro operacional, desenvolvimento do processo de
inovagao, organizagao interfuncional, implementagao de ferramentas/tecnologia,
acompanhamento de precos informados pela concorréncia e desempenho

48. Estabelecimento de equipes multi-funcionais
49. Treinamento inicial
50. Equipes interfuncionais (cross-functional team)

51. Estabelecimento de satisfagdo no contrato de servigos (métricas de satisfa¢ao no
contrato)

52. Medig¢ao da qualidade da experiéncia em tempo real
53. Coleta de dados demogréficos dos consumidores

54. Escolher a tecnologia mais adequada as necessidades do cliente para oferecimento
dos servigos.

55. Desenvolver confiabilidade nos servigos prestados (visdo cliente-empresa)

56. Boa infraestrutura organizacional e tecnoldgica (de “cendrios invisiveis”) para o
consumidor, que desenvolvem e impactam toda a entrega no front-office e na interface
com o cliente

Lista de praticas da pesquisa documental

57. Defini¢ao de jornadas do usudrio e pontos de contato
58. Definig¢ao de personas

59. Plataformas de crowdsourcing

60. Psicologia comportamental aplicada ao design de servico



61. Métodos de design de servico
62. Processos ageis de teste e aprendizado de novas ofertas de servigo

63. Plano de dados escalonados: os assinantes gastam a cota de servigo em pequenas
quantidades e ndo assumem planos de dados de periodos longos

64. Easy Mobile (consumidores podem ajustar més a més as configuragoes de seus planos
por meios digitais, além de realizar transagdes e interagdes com a empresa com a
mesma praticidade)

65. Simplificagao dos servigos por meio da redugio de opgdes, taxas e periodos de
contrato

66. CX Analytics (aplicagao de algoritmos avangados a vastos dados)
67. Microssegmentagao granular da base de clientes

68. Quantificagao do que realmente importa aos clientes

69. Métricas de satisfagao (NPS, por exemplo)

70. Termos claros de servigo para parametrizar as expectativas

71. Disponibiliza¢ao da velocidade da banda larga em horarios de pico como informagao
para clientes na contrata¢io

72. Velocidade minima garantida
73. Meios de saida do contrato por ndo cumprimento de requisitos prometidos
74. Transparéncia, praticidade e efetividade na cobranga de taxas e multas

75. Praticas de educagdo ao cliente para dar autonomia ao usudrio na resolugao de
problemas técnicos com os servigos

76. Centros de atendimentos especializados, como um canal de comunicagao que deve
coexistir com outros canais visando atender a clientes que desejam ter os dois canais de
comunicagao presentes

77. Atendimento de suporte digital

78. Telas de interface compartilhadas

79. Divulgacao de informagdes facilmente interpretaveis

80. Desenvolvimento de estratégias de inser¢ao de multicanais ou “omnichannels”
81. Implementag¢ao de métodos analiticos para priorizagao de canais

82. Imersdo na realidade dos perfis e necessidades dos segmentos de clientes
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83. Construcao de diversos modelos de canais integrados de comunicagao e servi¢o

84. Web-to-shop/clique para ligar: a compra na web é suportada por compras em lojas
ou televendas

85. Showrooming, onde clientes usam lojas para testar seus produtos antes de adquiri-
los on-line

86. Cesta multicanal: na qual clientes criam carrinhos de compra em um canal A e, essa
mesma cesta, é transferida para um canal B ou C

87. Disseminagado de canais de autoatendimento
88. Principal canal de relacionamento digital da Companhia
89. Atendimento on-line exclusivo as pequenas e médias empresas

90. Técnico Virtual (identifica problemas e realiza grande parte dos reparos em servigos
de telefonia fixa e internet banda larga)

91. Reinicio remoto de decodificadores no inicio do dia como meio de manutengao
planejada, que evita possiveis problemas técnicos posteriores

92. Adaptacao das configuracdes de servicos a oferta de volume de dados disponiveis em
periodos de alta demanda

93. Tecnologia de monitoramento que permita a diminui¢ao do tempo de resposta a
quedas de servigo

94. Estrutura de TI integrada

95. Sistema de mensuragao da experiéncia

96. Utilizacao de inteligéncia artificial

97. Internalizar a importincia de seus trabalhos (celebrar conquistas da equipe)

98. Equipe responsavel pelo primeiro contato com o consumidor precisa estar sempre
atualizada

99. Realizar um programa de checagem (cada funcionario é monitorado pelo menos
quatro vezes no més, caso a empresa identifique algum problema, o profissional
envolvido passa por um processo de reciclagem)

100. Equipes coordenadas através de um modelo de governanca cross funcional e de
métodos ageis de gerenciamento

101. Pacotes do tipo Facebook (praticas voltadas a alavancagem de redes sociais)



102. Otimizagao de opgdes, isto é, ndo sobrecarregar os consumidores com um nimero
excessivo de opgoes

103. Analise quanto a aderéncia de clientes as estratégias e as propostas de valor para
cada segmento

104. Definig¢do do publico-alvo para cada produto e servigo
105. Avalia¢do da propensao ao consumo dos clientes do segmento alvo

106. Aderéncia da proposta as demandas apresentadas nos féruns de clientes ou
pesquisas realizadas

107. Agoes de pds-venda para entrega dos atributos desejados na Visao Cliente, por fases
(p6s acolhimento, manutengao e retengao)

108. Andlise e manifestagao obrigatdrias pelos gestores de clientes sobre os novos
produtos definidos

109. Aplicagio de normas sociais incorporadas em mensagens
110. Enquadramento positivo/negativo na apresentacao de escolha
111. Eliminar a probabilidade de perda percebida

112. Definir o problema do consumidor e sua origem: é importante os elaboradores de
politicas determinarem se a autoridade de defesa do consumidor é a entidade mais
adequada para tratar a origem ou aspectos do problema do consumidor, se existe um
ambito razodvel para corrigir o problema, e se corrigir o problema ird causar conflito
com outros objetivos de politicas publicas

113. Medir os prejuizos para o consumidor: Embora a quantificagao seja muitas vezes
dificil, é essencial que o prejuizo seja avaliado, mesmo quando apenas é possivel fazé-lo
de uma forma qualitativa. Possiveis fontes de informagao para as avaliagdes incluem
grupos-alvo, dados de queixas, inquéritos ao consumidor, inspec¢io do mercado e
analises econométricas

114. Determinar se os prejuizos para o consumidor justificam a agao politica. Isso pode
ser feito identificando a magnitude, a abrangéncia e a dura¢ao do prejuizo para o
consumidor, e se hd impactos desproporcionais em alguns grupos, como as criangas, os
idosos ou as pessoas socialmente desfavorecidas.

115. Estabelecer o objetivo e identificar o leque de opgdes politicas.
116. Avaliar as opgoes e escolher a agao politica mais apropriada.

117. Desenvolver um processo de revisao para avaliar a eficacia da politica, pois pode
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haver alteragdes na natureza do problema e consequéncias imprevistas ou involuntarias
118. A¢Oes de fiscalizagao para compreender praticas comerciais enganosas e injustas

119. Novos regulamentos, proibindo as empresas de realizar praticas comerciais que
podem provocar vieses comportamentais em mercados especificos

120. Iniciativas de capacitagao do consumidor e educagao do consumidor, fornecendo
ferramentas para mitigar o efeito de vieses comportamentais

121 Os colaboradores passaram a ter acesso a um novo sistema para comercializar
produtos pés-pago, controle e internet mével para os clientes que estavam nos sistemas
legados. Dessa forma, os clientes ji est3o sendo faturados e atendidos por meio de uma
plataforma tinica

122. Adogao de critérios de segmentagio com o intuito de fazer com que cada loja seja o
mais relevante possivel para o pablico que a frequenta, de acordo com as caracteristicas
daregido e do cliente

123. Loja coworking: coloca-se a disposi¢ao dos frequentadores espagos para acessar a
internet, trabalhar ou simplesmente aproveitar a loja

124. App com acesso a mais de 170 titulos de livros e revistas

125. App com mais de mil meditagGes e aulas exclusivas, criadas e gravadas
especialmente para o aplicativo

126. App que permite assistir a jogos pelo celular e ter acesso a contetido exclusivo da liga
de basquete americana

127. Compartilhamento de plano de dados gratuitamente

128. Assistente virtual completo, que responderd os questionamentos dos clientes para
diferentes demandas sobre Internet, celular, TV por assinatura e temas que envolvam
todos os servigos da operadora

129. Framework de scripts de comunicagao com o cliente que garanta que as
informacoes fornecidas aos consumidores de telecomunicagdes sejam acessivelis,
relevantes e prioritarias



Anexo V - Lista de Praticas dividida em Praticas de Relacionamento e
em Praticas de Gestao do Relacionamento

Lista de Praticas de Relacionamento

1. Beneficios e vantagens para clientes que demonstram a intengao de sair da empresa
(solugao reativa)

2. Beneficios, vantagens e/ou servigos adicionais oferecidos para clientes que sao
identificados como possiveis churners (solugao proativa)

3. Win-back offers (agOes para reconquistar o cliente, tais como desconto de prego, upgrade
de servico ou combinagio de ambas

4. Comunicagao de marketing via canais diversos tais como liga¢Oes, e-mails enviados,
mail marketing diretos enviados a cada cliente com intuito de educar e informar o
consumidor

5. Envio de notifica¢oes sobre produtos e ofertas especiais, produtos especificos por
faixa etaria e ocupagao, programa de fidelidade. Esta pratica se diferencia da anterior,
pois a mesma tem como intuito a comunicag¢ao para oferecimento de beneficios ao
consumidor

6. Apresentagao de informagdes compreensiveis e confiaveis sobre ofertas dos
concorrentes para facilitar a comparagio e evidenciar a vantagem da empresa, incluindo
sites credenciados de comparagdo de pregos

7. Divulgagao de informagdes claras para o monitoramento do préprio cliente sobre o
uso durante o periodo de faturamento atual, além do feedback de periodos anteriores

8. Maior acesso a fornecedores e servigos alternativos, a informagdes comparativas
sobre as caracteristicas e ao processo de mudanca de fornecedor a um custo aceitavel,
incluindo o custo de acesso a informagao e nos processos envolvidos na mudancga

9. Direcionar as informagdes para grupos vulneraveis, a fim de fornecer-lhes
procedimentos estratégicos para que consigam o melhor negécio. Onde ainda n3o
estiverem em vigor, os reguladores devem exigir “fatura clara” e restringir condutas e
praticas comerciais prejudiciais

10. Busca de relacionamento interpessoal com o consumidor

11. Ferramentas de escuta ativa que possibilitam o provedor entender a necessidade do
consumidor (listening tools)
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13. Prestagao de servigos personalizando seus pacotes de servigos com base em cada
grupo de clientes

14. Interacao presencial entre os clientes e a equipe da linha de frente para gerar melhor
rapport

15. Envolvimento (do cliente) na criagdo de novos servigos ou na busca por solugdes

16. Convidar clientes a colaborar com a empresa para a criagao de produtos (cocriagao)
17. Implementagdo de novas formas de intera¢ao com o cliente

18. Excelente processo de entrega de servigos para atender as necessidades do cliente
19. Desenvolvimento de relacionamentos

28. Reembolso monetario para que o cliente mude de companhia antes do final do
contrato vigente com outra empresa, quando houver incidéncia de penalidades
financeiras

29. Switch cost (cobranca para mudanca de operadora)

30. Switching barriers (criar barreiras dificultadoras, como por exemplo, cobranga de
multa para a troca de operadora)

63. Plano de dados escalonados: os assinantes gastam a cota de servigo em pequenas
quantidades e n3o assumem planos de dados de periodos longos

64. Easy Mobile (consumidores podem ajustar més a més as configuragoes de seus planos
por meios digitais, além de realizar transagGes e interagdes com a empresa com a
mesma praticidade)

65. Simplificagdo dos servigos por meio da redugdo de opgdes, taxas e periodos de
contrato

69. Métricas de satisfagiao (NPS, por exemplo)
70. Termos claros de servigo para parametrizar as expectativas

71. Disponibiliza¢ao da velocidade da banda larga em horarios de pico como informagao
para clientes na contratagio

72. Velocidade minima garantida
73. Meios de saida do contrato por ndo cumprimento de requisitos prometidos
74. Transparéncia, praticidade e efetividade na cobranga de taxas e multas

75. Praticas de educagdo ao cliente para dar autonomia ao usudrio na resolugao de



problemas técnicos com os servigos

76. Centros de atendimentos especializados, como um canal de comunicagao que deve
coexistir com outros canais visando atender a clientes que desejam ter os dois canais de
comunicagao presentes

77. Atendimento de suporte digital

78. Telas de interface compartilhadas

79. Divulgacao de informagdes facilmente interpretaveis

80. Desenvolvimento de estratégias de inser¢ao de multicanais ou “omnichannels”

84. Web-to-shop/clique para ligar: a compra na web é suportada por compras em lojas ou
televendas

85. Showrooming, onde clientes usam lojas para testar seus produtos antes de adquiri-los
on-line

86. Cesta multicanal: na qual clientes criam carrinhos de compra em um canal A e, essa
mesma cesta, é transferida para um canal Bou C

87. Disseminagao de canais de autoatendimento
88. Principal canal de relacionamento digital da Companhia
89. Atendimento on-line exclusivo as pequenas e médias empresas

90. Técnico Virtual (identifica problemas e realiza grande parte dos reparos em servigos
de telefonia fixa e internet banda larga)

91. Reinicio remoto de decodificadores no inicio do dia como meio de manuten¢ao
planejada, que evita possiveis problemas técnicos posteriores

92. Adaptagao das configuragdes de servicos a oferta de volume de dados disponiveis em
periodos de alta demanda

93. Tecnologia de monitoramento que permita a diminui¢io do tempo de resposta a
quedas de servico

dgeis de gerenciamento
101. Pacotes do tipo Facebook (praticas voltadas a alavancagem de redes sociais)

102. Otimizagao de opgoes, isto é, nao sobrecarregar os consumidores com um nimero
excessivo de opgdes

107. Agoes de pos-venda para entrega dos atributos desejados na Visao Cliente, por fases
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(p6s acolhimento, manutengao e retengao)

109. Aplicagao de normas sociais incorporadas em mensagens

110. Enquadramento positivo/negativo na apresentagao de escolha
111. Eliminar a probabilidade de perda percebida

113. Medir os prejuizos para o consumidor: Embora a quantificagao seja muitas vezes
dificil, é essencial que o prejuizo seja avaliado, mesmo quando apenas é possivel fazé-lo
de uma forma qualitativa. Possiveis fontes de informagao para as avaliagdes incluem
grupos-alvo, dados de queixas, inquéritos ao consumidor, inspecgao do mercado e
analises econométricas

120. Iniciativas de capacitagao do consumidor e educa¢ao do consumidor, fornecendo
ferramentas para mitigar o efeito de vieses comportamentais

121 Os colaboradores passaram a ter acesso a um novo sistema para comercializar
produtos pds-pago, controle e internet mével para os clientes que estavam nos sistemas
legados. Dessa forma, os clientes ja estdo sendo faturados e atendidos por meio de uma
plataforma tinica

122. Adogao de critérios de segmentagao com o intuito de fazer com que cada loja seja o
mais relevante possivel para o pablico que a frequenta, de acordo com as caracteristicas
daregido e do cliente

123. Loja coworking: coloca-se a disposi¢ao dos frequentadores espagos para acessar a
internet, trabalhar ou simplesmente aproveitar a loja

124. App com acesso a mais de 170 titulos de livros e revistas

125. App com mais de mil meditacdes e aulas exclusivas, criadas e gravadas
especialmente para o aplicativo

126. App que permite assistir a jogos pelo celular e ter acesso a contetido exclusivo da liga
de basquete americana

127. Compartilhamento de plano de dados gratuitamente

128. Assistente virtual completo, que respondera os questionamentos dos clientes para
diferentes demandas sobre Internet, celular, TV por assinatura e temas que envolvam
todos os servigos da operadora

129. Framework de scripts de comunicagio com o cliente que garanta que as
informacdes fornecidas aos consumidores de telecomunicagdes sejam acessivelis,
relevantes e prioritdrias



Lista de Praticas de Gestao do Relacionamento

12. Desenvolver uma compreensao melhor e mais completa das necessidades

e motivagoes subjacentes ao comportamento do consumidor nos mercados de
telecomunicagoes, especialmente de consumidores vulneraveis (idosos, menores,
deficientes, pessoas de baixa renda e desempregados)

20. Entender os papéis dos usudrios e suas necessidades
21. Compreender as expectativas dos clientes

22.. Os provedores de servigos no setor de telecomunicag¢oes devem ser fortemente
encorajados por meio da autorregulagao

23. Prego condizente com os praticados pelo mercado (autorregulagio de pregos)

24. Inovagao em servigo de suporte

25. Mudancgas inovadoras em suas ofertas de servigos

26. Desenvolvimento de um site inovador

27. Inovagao para oferecer valor social, emocional e funcional para seus clientes

31. Identificagao de padrdes do comportamento do consumidor para predi¢ao de churn
32. Framework de data mining que identifica casos de fraude de assinatura

33. Modelo de suporte a decisao que prevé as ocorréncias de possiveis reclamagoes com
base na anailise de reclamagoes anteriores

34. Modelo de previsao de repetigoes de trouble tickets (abertura de chamado em central
de atendimento para problemas técnicos)

35. As empresas de indastrias voltadas para a tecnologia devem investir na identificagao
de clientes inovadores (clientes mais rapidos para adotar novas tecnologias) e
retardatarios (clientes mais lentos na adogao de novas tecnologias

36. Ferramentas de data mining
37. Praticas provenientes do modelo de Gartner em retengao e estratégia no CRM
38. Entendimento das particularidades do CRM, conforme previsto na literatura da area

39. Definir as estratégias para utilizagao de ferramentas de Mobile CRM (aplicativos
movels)

40. Seguir a abordagem prevista na literatura para implementagao do CRM

41. Praticas relacionadas a visao e colabora¢ao organizacional
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42. Mudanga de geréncia

43. Apontamento de lideranga em CRM
44. Desenvolvimento de lideranga

45. Treinamento para equipe gerencial
46. Determinar os objetivos negociais

47. Considerar todas as questdes relacionadas a cultura organizacional, tais

como funcionamento do centro operacional, desenvolvimento do processo de
inovagao, organizagdo interfuncional, implementagao de ferramentas/tecnologia,
acompanhamento de precos informados pela concorréncia e desempenho

48. Estabelecimento de equipes multi-funcionais
49. Treinamento inicial
50. Equipes interfuncionais (cross-functional team)

51. Estabelecimento de satisfa¢ao no contrato de servigos (métricas de satisfa¢ao no
contrato)

52. Medig¢ao da qualidade da experiéncia em tempo real
53. Coleta de dados demograficos dos consumidores

54. Escolher a tecnologia mais adequada as necessidades do cliente para oferecimento
dos servigos.

55. Desenvolver confiabilidade nos servigos prestados (visdo cliente-empresa)

56. Boa infraestrutura organizacional e tecnoldgica (de “cendrios invisiveis”) para o
consumidor, que desenvolvem e impactam toda a entrega no front-office e na interface
com o cliente

57. Defini¢ao de jornadas do usuario e pontos de contato

58. Definig¢ao de personas

59. Plataformas de crowdsourcing

60. Psicologia comportamental aplicada ao design de servigo

61. Métodos de design de servico

62. Processos ageis de teste e aprendizado de novas ofertas de servigo

66. CX Analytics (aplicacao de algoritmos avangados a vastos dados)



67. Microssegmentagao granular da base de clientes

68. Quantificagao do que realmente importa aos clientes

81. Implementa¢ao de métodos analiticos para priorizagao de canais

82. Imersao na realidade dos perfis e necessidades dos segmentos de clientes

83. Construcao de diversos modelos de canais integrados de comunicagao e servico
94. Estrutura de TI integrada

95. Sistema de mensuragao da experiéncia

96. Utilizagao de inteligéncia artificial

97. Internalizar a importancia de seus trabalhos (celebrar conquistas da equipe)

98. Equipe responsavel pelo primeiro contato com o consumidor precisa estar sempre
atualizada

99. Realizar um programa de checagem (cada funcionario é monitorado pelo menos
quatro vezes no més, caso a empresa identifique algum problema, o profissional
envolvido passa por um processo de reciclagem)

100. Equipes coordenadas através de um modelo de governanca cross funcional e de
métodos 4geis de gerenciamento

103. Andlise quanto a aderéncia de clientes as estratégias e as propostas de valor para
cada segmento

104. Definig¢do do publico-alvo para cada produto e servigo
105. Avalia¢do da propensao ao consumo dos clientes do segmento alvo

106. Aderéncia da proposta as demandas apresentadas nos féruns de clientes ou
pesquisas realizadas

108. Analise e manifestagdo obrigatdrias pelos gestores de clientes sobre os novos
produtos definidos

112. Definir o problema do consumidor e sua origem: é importante os elaboradores de
politicas determinarem se a autoridade de defesa do consumidor é a entidade mais
adequada para tratar a origem ou aspectos do problema do consumidor, se existe um
ambito razodavel para corrigir o problema, e se corrigir o problema ira causar conflito
com outros objetivos de politicas publicas

114. Determinar se os prejuizos para o consumidor justificam a agao politica. Isso pode
ser feito identificando a magnitude, a abrangéncia e a duragao do prejuizo para o
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consumidor, e se hd impactos desproporcionais em alguns grupos, como as criangas, os
idosos ou as pessoas socialmente desfavorecidas.

115. Estabelecer o objetivo e identificar o leque de opgdes politicas.
116. Avaliar as opg¢oes e escolher a agao politica mais apropriada.

117. Desenvolver um processo de revisao para avaliar a eficdcia da politica, pois pode
haver alteragdes na natureza do problema e consequéncias imprevistas ou involuntarias

118. Agoes de fiscalizagio para compreender priticas comerciais enganosas e injustas

119. Novos regulamentos, proibindo as empresas de realizar praticas comerciais que
podem provocar vieses comportamentais em mercados especificos



0 projeto contempla estudos sobre o comportamento do consumidor e 0 comportamento
das operadoras de telecomunicacgoes, dividindo-se, portanto, em duas frentes de
trabalho. Na primeira, em que analisa-se o comportamento do consumidor, s&o previstos
estudos sobre satisfagao, qualidade percebida e comportamento de reclamacdes. Ja
na sequnda frente, a analise recai sobre o comportamento das operadoras, a partir do
desenvolvimento e aplicagao de metodologia para mapeamento de Boas Praticas de
Relacionamento com o Consumidor adotadas no mercado brasileiro.
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