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Resumo 

As pesquisas sobre reclamação dos consumidores têm sido desenvolvidas, predominantemente, 

com base em relatos dos consumidores e com pouca ênfase sobre os potenciais efeitos de 

variáveis situacionais.  O presente estudo investigou se o tamanho da empresa influencia a 

quantidade de reclamações, medidas com base em comportamentos, e se tal relação pode ser 

descrita quantitativamente. Foram utilizados dados públicos de telecomunicações, por ser o 

segmento com maior número de reclamações no Brasil nos últimos anos. Demonstrou-se que 

uma função potência possui bom ajuste aos dados e que o número de reclamações aumenta 

proporcionalmente mais do que os aumentos na quantidade de clientes da empresa para todos 

os serviços, embora tenham sido encontradas diferenças entre eles. Esses resultados têm 

implicações mercadológicas e gerenciais pois tornam possível a predição do número de 

reclamações em função do tamanho da empresa e, consequentemente, a implementação de 

providências que minimizem as reclamações. 

  

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

Penetração da Marca; BPM; Telecomunicações. 
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Abstract 

Research on consumer complaints has been developed, predominantly, based on consumer 

reports and with few emphasis on the potential effects of situational variables. The present 

study investigated whether the size of the company influences the amount of complaints, 

measured based on behavior, and whether such a relationship can be described quantitatively. 

Public telecommunications data were used, as it is the segment with the highest number of 

complaints in Brazil in recent years. It was demonstrated that a power function has a good fit 

to the data and that the number of complaints increases proportionally more than the increases 

in the number of company customers for all services, although differences were found between 

them. These results have market and managerial implications as they make it possible to predict 

the number of complaints based on the size of the company and, consequently, the 

implementation of measures that minimize complaints.  

 

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

Telecommunications. 
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O comportamento do consumidor tem sido foco de pesquisas há décadas, sendo 

reconhecido como fenômeno central nas relações comerciais em decorrência da evolução do 

conceito de marketing e, portanto, de interesse para atores no sistema econômico, tais como 

empresas comerciais, instituições financeiras e governos. Soma-se a isso o fato de ser um tipo 

de comportamento emitido por todas as pessoas em maior ou menor escala (Schiffman & 

Kanuk, 2000/1997; Evans, Jamal & Foxall, 2006; Solomon, 2008), e que ocorre em situações 

de pré-compra, compra e pós-compra (Foxall, 1998; Nalini, Cardoso & Cunha, 2013). Na 

última etapa citada, destaca-se o comportamento de reclamação dos consumidores que 

geralmente ocorre em momentos de pós-compra e desempenha função relevante nas 

investigações de consumo. Conforme Landon (1980), as reclamações podem auxiliar as 

empresas a reconhecer problemas no mercado, tais como: a necessidade de treinar equipes de 

vendas e atendimento, melhorar ou reformular produtos e serviços, além de alertar sobre 

questões outras que precisam de correção. 

Por definição, a reclamação que ocorre nas relações de consumo envolve uma reação a 

algum problema com um produto, serviço ou situação de compra (Mousavi & Esfidani, 2013; 

Matos & Rohden, 2016; Mensah, 2016; Chan, Ha, Lee, Yung, Wong, et al., 2016; Lervik-

Olsen, Andreassen & Streukens, 2016; Garín-Muñoz et al., 2016; Shaw & Chovancová, 2017). 

O comportamento de reclamar, entretanto, tem sido pouco enfatizado, pois as pesquisas têm 

investigado relatos acerca de reclamações já experienciadas pelo consumidor ou de 

experiências hipotéticas e futuras, assumindo que relatos sobre reclamação equivalem a 

comportamentos de reclamar.  Várias pesquisas, por exemplo, têm investigado a relação entre 

medidas de insatisfação e o relato de reclamações (Gronhaug, 1977; Krapfel, 1985; Oliver, 

1987; Singh, 1988; Maute & Forrester, 1993; Singh & Wilkes, 1996; Crié, 2003; Sharma, 

Marshall, Reday & Na, 2010; Mensah, 2012; Nimako, 2012; Tronvoll, 2012; Mousavi & 

Esfidani, 2013; Patwary & Omar, 2016), sendo que alguns autores têm defendido que 
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insatisfação não é condição necessária para que ocorra reclamação, embora possa influenciar 

esse comportamento (Oliver, 1987; Mensah, 2012; Tam, Suki & Chang, 2013; Garín-Muñoz, 

Pérez-Amaral, Gijón & López, 2016). 

Outros pesquisadores destacaram as relações entre relato de reclamações e variáveis 

associadas ao conceito de personalidade ou aspectos cognitivos dos consumidores (Gursoy, 

McCleary & Lepsito, 2007; Mittal, Huppertz & Kha, 2008; Kim, Wang & Mattila, 2010). 

Algumas das variáveis estudadas foram as seguintes: autoconfiança (Phau & Sari, 2004; 

Fernandes & Santos, 2008a; 2008b); polidez (Lerman, 2006); assertividade (Mahayudin, 

Haron & Yin-Fah, 2010); impulsividade (Sharma et al., 2010); confiança, individualismo e 

assertividade (Prasetyo, Hartoyo & Tinaprila, 2016); raiva (Min, Joireman & Kim, 2019). Em 

contrapartida, Gronhaug e Zaltman (1981) e Bolkan e Goodboy (2015) indicaram que as 

personalidades dos participantes não são preditores significativos de reclamação. Há estudos 

que têm mencionado fatores como atitude, intenção ou propensão a reclamar como possíveis 

variáveis que influenciam o comportamento de reclamar (Singh e Wilkes, 1996; Fernandes & 

Santos, 2008; Hansen, Samuelsen & Andreassen, 2011; Rehman, Saeed, Kanwal, Rizwan, 

Rehan & Hassan, 2013; Tam et al., 2013). De forma semelhante, Blodgett, Wakefield & Barnes 

(1995) encontraram que consumidores com atitudes positivas em relação a reclamação 

possuem maior propensão a buscar uma reparação antes de reclamar.  

Outro aspecto investigado tem sido a relação entre experiências de sucesso com 

reclamações e a probabilidade de o consumidor reclamar. Diversos autores têm relatado que os 

consumidores que tiveram reclamações atendidas com sucesso no passado possuem maior 

probabilidade de se engajar no mesmo tipo de comportamento em situações semelhantes 

(Gronhaug, 1977; Krapfel, 1985; Blodgett et al., 1995; Singh & Wilkes, 1996; Kim, Kim, Im 

& Shin, 2003; Mahayudin et al., 2010; Hansen et al., 2011; Halim & Christian, 2013; Rehman 

et al., 2013; Tam et al., 2013).  Huppertz (2007) e Blodgett, Bakir, Mattila, Trujillo, Quintanilla 
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e Elmadag (2018) identificaram, a partir dos relatos dos participantes, que não só a 

possibilidade de sucesso em experiências prévias, mas também as políticas da empresa, se 

favoráveis ao cliente, parecem aumentar a chance do comportamento de reclamação ocorrer.  

Diversos estudos consideraram a severidade e o tipo da falha (com produto ou serviço) 

como variáveis importantes que influenciam o comportamento de reclamar, segundo dados 

obtidos em relatos (Matos, Rossi, Veiga & Vieira, 2009; Mousavi & Esfidani, 2013; Wan, 

2013; Matos & Leis, 2013; Tojib & Khajehzadeh, 2014; Bolkan & Goodboy, 2015; Lervik-

Olsen, Andreassen & Streukens, 2016; Garín-Muñoz et al., 2016). Por outro lado, Matos e 

Rohden (2016) não encontraram relação significativa entre a gravidade da falha e a reclamação. 

Outros autores investigaram variáveis relacionadas ao senso ou percepção de justiça. Achados 

indicam que o primeiro é um fator significativo na predição de reclamação (Phau & Sari, 2004; 

Tam et al., 2013). No que se refere ao segundo, estudos têm destacado que quanto maior a 

justiça percebida pelo cliente no tratamento de reclamações, maior a satisfação e, assim, menor 

a probabilidade futura de reclamar (Blodgett et al., 1995; Matos et al., 2009; Matos, Garrido, 

D’Ávila & Calixto, 2012; Matos & Leis, 2013; Lervik-Olsen et al., 2016). 

As relações entre fatores e características sociodemográficas e reclamação também têm 

sido examinadas por meio de relatos. Garín-Muñoz et al. (2016) destacaram aspectos como 

idade, nível de educação e o sexo, sendo que pessoas do sexo masculino, mais jovens e mais 

instruídos reclamariam mais. Essas relações entre idade e reclamação também foram 

observadas por Bearden e Mason (1984), Phau e Sari (2004) e Prasetyo et al. (2016). No 

aspecto relacionado ao nível de educação, resultados também indicaram que maiores níveis de 

escolaridade estariam relacionados a maiores probabilidades de reclamação (Morganosky & 

Buckley, 1987; Phau & Sari, 2004; Prasetyo et al., 2016). O exame da relação entre sexo do 

consumidor e reclamação tem gerado resultados inconclusivos, pois enquanto Phau e Sari 

(2004) encontraram que pessoas do sexo masculino reclamariam mais, Prasetyo et al. (2016) 
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relataram que o maior índice de reclamações seria do sexo feminino. Os estudos com ênfase 

na renda como fator relevante revelaram que quanto maior a renda, maior a probabilidade de 

reclamação (Bearden & Mason, 1984; Morganosky & Buckley, 1987; Phau & Sari, 2004; 

Prasetyo et al., 2016). Em contrapartida, Ndubisi e Ling (2006) encontraram que quanto mais 

baixa a renda, maior a quantidade de reclamação.  

Duas características marcantes desse amplo conjunto de pesquisas sobre reclamação 

são a pouca ênfase sobre os potenciais efeitos de variáveis situacionais (Bearden & Mason, 

1984) e a premissa de que mensurar relatos de reclamação é equivalente a mensurar os 

comportamentos de reclamar. A diferença entre esses dois fatores está no fato de os 

comportamentos terem efeitos no ambiente (e.g. consequências para as empresas, efeito para a 

resolução dos problemas, função de eliminar aversividades para o consumidor). As 

reclamações, portanto, embora também sejam comportamentos verbais, é influenciada pela 

probabilidade de solução do problema. As pesquisas mencionadas, entretanto, têm procurado 

explicar o comportamento de reclamar com base, principalmente, em construtos psicológicos, 

tais como atitudes, insatisfação, traços de personalidade e características cognitivas, os quais 

são concebidos como eventos mentais que causam o comportamento de reclamar e só podem 

ser acessados indiretamente com base no que as pessoas dizem. Observa-se, consequentemente, 

nessas pesquisas que muitos desses dados foram obtidos através de respostas a questionários, 

ou seja, comportamento verbal acerca desses construtos. De acordo com uma interpretação 

analítico-comportamental (cf. Skinner, 1953, 1957), tais relatos verbais podem ser 

correlacionados com probabilidades ou tendências de se comportar de determinada maneira, 

como, no caso, reclamar sobre o produto ou serviço, mas não seriam concebidos como causas 

ocultas e internas que causam o comportamento (Ryle, 1949; Foxall, 1997). Essa concepção 

de construtos que causam comportamento é uma premissa típica da abordagem cognitiva sobre 

o comportamento de reclamação, que tem predominado nos estudos acerca do comportamento 
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do consumidor em geral (Oliveira-Castro & Foxall, 2005). Dentre as limitações das teorias 

cognitivistas está a baixa capacidade preditiva dos construtos psicológicos em relação ao 

comportamento das pessoas, predição esta que tende a melhorar quando são incluídas variáveis 

situacionais e de história comportamental dos indivíduos (Wicker, 1969; Foxall, 1997). A falta 

de ênfase nos efeitos de variáveis últimas mencionadas e da investigação do que as pessoas de 

fato fazem, é uma lacuna existente, a ser preenchida, na literatura predominante de inspiração 

cognitivista (Foxall, 1997; Foxall, 1998; Foxall, 2001; Oliveira-Castro & Foxall, 2005; Nalini 

et al., 2013).  

Algumas poucas tradições de pesquisa na área do comportamento do consumidor têm 

destacado a investigação do comportamento, em contraste com relatos, e também dos efeitos 

de variáveis situacionais. Uma delas é a linha de pesquisa desenvolvida por Ehrenberg 

(1972/1988) que revelou regularidades nos padrões de compra de consumidores. Ehrenberg, 

Uncles e Goodhardt (2004) destacaram que esses padrões determinam o desempenho de vendas 

de uma determinada marca, mesmo que vez ou outra existam alterações no comportamento do 

consumidor. Algumas das principais regularidades desvendadas sobre o comportamento de 

compras de marcas em determinada categoria de produtos, foram as seguintes: (a) a fatia de 

mercado é bem diferente entre marcas (e.g., cerca de 25 vezes maior para uma grande marca 

em relação às pequenas), (b) poucos clientes são 100% leais ao longo do tempo (e.g., 

aproximadamente 12% dos clientes da marca), (c) os clientes que são 100% leais não compram 

com muita frequência, (e.g., em média, cerca de quatro das compras, contra 12 de todos os 

clientes da marca), (d) existe tendência de duplo risco, ou seja,  marcas menores além de ter 

menos compradores, esses clientes também compram-nas em menor frequência e assim a fatia 

de mercado e penetração diminuem muito, embora a lealdade diminua pouco (e.g., fatia de 

mercado e penetração diminuem quase 10 vezes da marca maior para a menor), (e) a quantidade 

de clientes que uma marca possui aumenta ao longo do tempo (e.g., ao comparar semanas e 
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anos, o número parece aumentar de 12 a 15 vezes, aproximadamente) (Ehrenberg, 1972/1988; 

Uncles, Ehrenberg & Hammond, 1995; Ehrenberg et al., 2004). 

A identificação desses padrões, conforme Ehrenberg et al. (2004), se baseia em  

medidas de desempenho da marca, como pôde ser observado nas regularidades mencionadas, 

tais como: penetração (porcentagem de pessoas que compram a marca pelo menos uma vez 

dentre todos que compram a categoria de produto), fatia de mercado (porcentagem de compras 

de uma marca relativamente ao total de compras na categoria), medidas de lealdade (número 

de marcas diferentes compradas pelos consumidores) e de troca de marca (o quanto clientes de 

uma determinada marca compram outras marcas). Essas regularidades foram sistematizadas 

com base no Modelo Dirichlet e têm sido replicadas em dezenas de produto e serviços em 

vários países, tais como investigações com marcas de produtos alimentícios e de bebidas, 

produtos de higiene pessoal, combustível, medicamentos, canais e programas de TV, dentre 

outros (Ehrenberg, 1972/1988; Goodhardt, Ehrenberg & Chatfield, 1984; Ehrenberg, 

Goodhardt & Barwise, 1990; Uncles et al., 1995; Ehrenberg et al., 2004).  

Essa ênfase na investigação de comportamento de compra, em contraste com os estudos 

de relatos dos consumidores que supostamente medem construtos psicológicos, aproxima a 

linha de pesquisa desenvolvida por Ehrenberg e colaboradores da abordagem proposta por 

Foxall (1990; 1998) que se baseia na análise do comportamento (AC), que possui um longo 

percurso científico e experimental em psicologia. Conforme defendido por Foxall (1987; 2001) 

e por Oliveira-Castro e Foxall (2005), a AC complementa este campo de estudo que possui 

predominância da teoria cognitivista com contribuições que enriquecem a diversidade teórica 

sobre o assunto. A proposta de Foxall integra conceitos e conhecimentos desenvolvidos nas 

áreas de AC, marketing e economia comportamental, com base nos quais foi proposto o 

Modelo na Perspectiva Comportamental (BPM - do inglês Behavioural Perspective Model).  
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Este modelo, esboçado na Figura 1, inclui como antecedentes do comportamento, os 

fatores da história de aprendizagem do próprio indivíduo e também do cenário que envolve o 

comportamento de consumo, o comportamento em si e as suas consequências que, neste caso, 

podem ser reforçadoras, aumentando a probabilidade de um determinado comportamento 

voltar a ocorrer, e/ou punitivas, diminuindo a probabilidade de um determinado 

comportamento voltar a ocorrer, consequências estas que se subdividem em utilitárias e 

informativas (Foxall, Oliveira-Castro, James, & Schrezenmaier, 2006; Foxall, 2010; 

Cavalcanti, Oliveira-Castro & Foxall, 2013; Nalini et al., 2013; Porto & Oliveira-Castro, 2013). 

Figura 1: 

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

 

 

As principais variáveis dependentes do modelo são as respostas emitidas pelo 

consumidor nas situações de consumo, ou seja, os comportamentos. A história de 

aprendizagem se refere às experiências semelhantes ou relacionadas que o consumidor teve ao 

longo da vida (Foxall et al., 2006; Porto & Oliveira-Castro, 2013). O cenário, segundo Foxall 

et al. (2006) e Nalini et al. (2013), é composto pelos estímulos que estão no contexto do 

consumo e são variáveis ambientais que podem ter caráter físico (e.g., propaganda no local da 
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venda, diversidade de marcas, maneira como os produtos estão dispostos), social (e.g., 

quantidade de vendedores no local de venda, pessoas que acompanham o consumidor), 

temporal (e.g., período de funcionamento da loja, duração de ofertas) e regulatório (e.g., regras 

da loja formuladas pela gerência). A intersecção entre a história e o cenário é tida como situação 

do consumidor (Foxall, 2010), pois as interações entre os efeitos das contingências passadas e 

os efeitos das atuais possuem influência nas experiências de consumo (Porto & Oliveira-Castro, 

2013).  

As consequências podem ser classificadas como: reforço utilitário e informativo, 

punição utilitária e informativa. Os reforços utilitários são ligados a benefícios práticos, com 

função de utilidade para o consumidor, ou seja, são mediados pelo uso do produto ou serviço 

(e.g., conforto de um automóvel, durabilidade de um produto de limpeza). Já os informativos 

possuem função social e são mediados por outras pessoas (e.g., prestígio, status obtido em 

decorrência de possuir ou usar uma determinada marca ou serviço). No caso de punições seria 

o contrário, em que as utilitárias seriam relacionadas a desvantagens também mediadas pelo 

uso do produto ou serviço (e.g., automóvel com alto custo de manutenção, produto que não 

funciona bem). E as informativas também são mediadas por outras pessoas, mas de maneira 

desfavorável (e.g., rejeição ou críticas recebidas no meio social do indivíduo ao consumir 

determinada marca ou serviço). O modelo propõe que os dois tipos de consequências estão 

envolvidos simultaneamente (Foxall, 1998; Foxall et al., 2006; Foxall, 2010; Cavalcanti et al., 

2013; Nalini et al., 2013; Porto & Oliveira-Castro, 2013). 

O BPM tem se mostrado útil para investigar diversos fenômenos afetos ao 

comportamento do consumidor, como por exemplo: escolhas de marcas (Foxall, Oliveira-

Castro, James, & Schrezenmaier, 2004; Foxall et al., 2006); diferenciação de marcas (Oliveira-

Castro, Foxall, James, Pohl, Dias, & Chang, 2008); elasticidade de demanda (Oliveira-Castro 

& Foxall, 2015); comportamento de procura (Oliveira-Castro, 2003); dentre outros. 
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O BPM possibilita interpretação operante e funcional do comportamento de reclamar. 

Dessa forma, as análises advindas desse modelo vão além da compreensão da topografia do 

comportamento, ou seja, da sua forma, identificando em especial a função que ele possui nas 

circunstâncias em que ocorre. A análise visa encontrar relação entre variáveis (aquelas 

pertencentes ao BPM) e o comportamento, para identificar regularidades (Todorov, 2007; 

Moreira & Hanna, 2012), conforme representação de análise funcional na Figura 2, em que o 

comportamento de reclamar, no caso de um consumidor de telecomunicações, diante de 

problemas com a internet, é realizado por meio do site de uma agência reguladora, que possui 

um campo para registrar reclamações. Na história de aprendizagem pode haver inúmeras 

tentativas de utilização do serviço previamente contratado e padrão de reclamar mais ou menos 

frequentemente. No cenário há alguns elementos antecedentes a esse comportamento, como 

dados acerca da operadora que o cliente utiliza, qualidade técnica dessa operadora, canais 

disponíveis para reclamar, quantidade de acessos àquele serviço da operadora em questão, além 

de operações motivadoras. As operações motivadoras estão relacionadas à efetividade 

reforçadora ou punidora (Laraway, Snycerski, Michael, & Poling, 2003), e poderiam envolver 

os problemas que alterariam o valor reforçador/punidor das consequências produzidas pela 

reclamação, ou seja, tornam a reclamação um comportamento com maior ou menor 

probabilidade de ocorrer, diante da situação do consumidor (conjunto de elementos do cenário 

e da história de aprendizagem). Por fim, haveria consequências reforçadoras, que aumentam a 

probabilidade do comportamento voltar a ocorrer, e punitivas, as que diminuem essa 

probabilidade. 
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Figura 2:  

Análise funcional do Comportamento de Reclamação 

 

Com o exemplo de análise funcional supracitado, ressalta-se a importância das variáveis 

situacionais na explicação dos comportamentos. Dentre essas variáveis, uma das variáveis que 

tem mostrado efeitos sistemáticos sobre os comportamentos de compra é o tamanho da marca, 

geralmente medida pela fatia de mercado e penetração (Ehrenberg, 1972/1988; Uncles, 

Ehrenberg & Hammond, 1995; Ehrenberg et al., 2004). Resultados, já mencionados, 

mostraram que fatia de mercado e penetração da marca são preditoras de grande parte das 

outras medidas de compra, como repetição de compra (duplo risco), avaliação de marca, 

frequência média de compra, lealdade, para citar algumas. Com base nisso, caberia investigar 

se o tamanho da marca ou empresa estaria relacionado com a quantidade de reclamações. 

Nota-se que, de forma muito semelhante às pesquisas existentes sobre reclamações, 

estudos que abordam temas como tamanho da marca ou empresa também utilizam de 

explicações por meio de construtos psicológicos, como, por exemplo, satisfação do cliente. Há 

pouca literatura acerca das relações entre comportamento de reclamação e tamanho da marca, 
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destacando-se a influência do gerenciamento dessas reclamações como uma variável estudada 

em conjunto com medidas de desempenho de marcas. Blodgett, Bakir, Saklani, Bachheti e 

Bhaskar (2015) caracterizam esse gerenciamento de reclamações em etapas como: 

recebimento, investigação, resolução e prevenção de reclamações e recuperação. Autores têm 

identificado que se este manejo for feito de forma efetiva, aumenta fatia de mercado, a 

lucratividade, a penetração e a competitividade da empresa, além de melhorar a compreensão 

das reclamações (Fornell & Wernerfelt, 1988; Blodgett et al., 2015; Mensah, 2016; Abraham, 

2017; Shaw & Chovancová, 2017; Demirgüneş & Avcilar, 2017; Ayas, 2018; Quist, 2018; Joe 

& Choi, 2019; Ziro, 2019). Rahim, Ahmed, Sarkawi, Jaaffar e Shamsuddin (2019) destacam 

que as reclamações dos consumidores merecem atenção da empresa, pois elas impactam 

diretamente os negócios e a participação de mercado.  

A pesquisa de Cruz-Rodríguez e Galán-Figueroa (2019) relacionou de forma mais 

específica o comportamento de reclamação com medidas de desempenho. Segundo eles, as 

reclamações podem indicar perda de clientes e, consequentemente, diminuição na fatia de 

mercado e aumento do custo para atração de novos consumidores. Também relataram que há 

influência do gerenciamento de reclamações na manutenção de clientes. Este estudo resultou 

em uma identificação do impacto positivo do tamanho da empresa, por meio da participação e 

concentração de mercado no volume de reclamações (Cruz-Rodríguez & Galán-Figueroa, 

2019). Embora a maioria dos achados neste campo do conhecimento tenham indicado que 

comportamento de reclamação tem impacto no aumento ou diminuição da fatia de mercado, 

Cruz-Rodríguez e Galán-Figueroa (2019) sugeriram também a análise inversa, pois levantaram 

evidências de que o tamanho da empresa influencia o comportamento de reclamação, assim 

como o volume de reclamações que uma empresa recebe. 

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

ocorrerão. No entanto, não se encontrou na literatura descrições quantitativas dessas relações, 
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as quais podem gerar consequências relevantes para as empresas e consumidores. Levando em 

consideração que uma medida para o tamanho da empresa poderia estar relacionada com o 

número de clientes, cabe examinar, por exemplo, se a quantidade de reclamações aumenta na 

mesma proporção do aumento na quantidade de clientes da empresa (e.g., 10% de aumento em 

clientes gera 10% de aumento de reclamações), em menor proporção (e.g., 10% de aumento 

em clientes gera 7% de aumento de reclamações) ou em maior proporção (e.g., 10% de aumento 

em clientes gera 13% de aumento de reclamações). Esse tipo de informação pode ser relevante 

para as empresas tomarem medidas gerenciais afetas a reclamações, para os consumidores, que 

contariam com mais um elemento para nortear suas escolhas de marcas, e para órgãos 

reguladores, que poderiam direcionar suas ações de fiscalização e regulação mais precisamente. 

Com o propósito de investigar essas relações entre quantidade de reclamações e tamanho 

da empresa, foram obtidos dados na área de telecomunicações. A razão para escolher dados 

deste setor se baseia no fato de representar o segmento com maior número de reclamações no 

Brasil nos últimos anos (Secretaria Nacional do Consumidor [Senacon], & Ministério da 

Justiça e Segurança Pública, n.d.-a, n.d.-b). Este setor é regulado no Brasil pela Anatel 

(Agência Nacional de Telecomunicações), órgão público, que não só fiscaliza fornecedores de 

serviços, tanto públicos quanto privados, mas também se ocupa de assuntos ligados à proteção 

do consumidor (Alves, 2001) e possui vasta quantidade de dados disponíveis. 

A Anatel recebe grande volume de reclamações a cada ano, direcionadas às prestadoras de 

serviço, que são as operadoras de telecomunicações. Por exemplo, em 2019 houve um total de 

2,98 milhões de reclamações referentes aos serviços das operadoras e, segundo a agência, 

parece que a quantidade de reclamações possui relação com dados de acessos em serviço das 

operadoras (Agência Nacional de Telecomunicações [Anatel], 2020), mas não foi encontrada 

nenhuma relação preditiva entre as variáveis. Os principais serviços regulados pela agência 

são: TV por assinatura, Celular Pré e Pós-pago, Telefonia Fixa e Banda Larga (Anatel, 2020). 
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A vantagem de se estudar um setor como esse está na quantidade de reclamações recebidas em 

um segmento que dispõe de diversos serviços e que, assim, possibilita comparações. 

Diante do exposto, busca-se enfatizar variáveis situacionais, como tamanho das empresas, 

conforme proposto pelo BPM e sugerido pelas pesquisas de Ehrenberg e colaboradores, e 

identificar a sua relação com o comportamento de reclamação. O objetivo principal é verificar 

se existem regularidades entre essas variáveis, com dados de telecomunicações. Vale destacar 

que o tamanho das empresas foi aferido com base na quantidade de acessos aos serviços de 

telecomunicações (como uma medida proximal de número de clientes) para cada empresa do 

setor no Brasil. Além disso, buscou-se identificar como esses padrões ocorrem 

quantitativamente e se dependem, por exemplo, do serviço prestado neste segmento. Espera-

se, com esta pesquisa, aumentar a compreensão do fenômeno e contribuir para melhorar a 

predição e controle destes comportamentos, caso o tamanho das empresas se revele fator 

preditor de reclamações.  

Método 

Amostra 

Foram utilizados dados abertos que podem ser obtidos na internet, principalmente em 

fontes relacionadas à Anatel. Foram dados secundários, extraídos ao longo do primeiro 

semestre de 2020, anuais, relativos ao período de 2015 a 2019. As informações usadas na 

pesquisa foram: número de acessos dos consumidores aos serviços de telecomunicações das 

empresas em todo o Brasil (que foram utilizados como proxy de número de clientes, já que se 

referem à quantidade de uso dos serviços e não à quantidade de consumidores), além do 

quantitativo de reclamações para cada serviço de cada empresa ao longo do período 

mencionado. Destaca-se que foram analisados, no total, cinco serviços (banda larga, TV por 

assinatura, celular pré-pago, celular pós-pago, telefone fixo). É importante ressaltar que as 

empresas escolhidas foram aquelas que coincidiam em ambos bancos de dados, ou seja, de 
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acessos e de reclamações, e que tivessem dados em todo os meses dos anos analisados, para 

que fosse possível cruzar as informações. Assim, a quantidade de empresas a cada ano e para 

cada serviço variou, considerando que algumas empresas começaram a operar durante o 

período, enquanto outras interromperam suas atividades. 

Procedimentos 

Para obter dados acerca da quantidade de acessos dos consumidores, foi acessado o site 

da Anatel no primeiro trimestre de 2020. Nesta página foi possível encontrar os Painéis de 

dados de Acessos (Anatel, 2020) e navegar com diversas opções de filtros (por período, 

empresa, serviço, dentre outros) e extrair planilhas a depender dos filtros escolhidos. Nesta 

etapa da pesquisa, utilizaram-se dados de abas dessa página, cada aba para um serviço de 

telecomunicação. Nessas abas foi possível baixar dados de acessos mensais para cada serviço 

ao longo dos anos e para as empresas que ofereciam aquele serviço. Além disso, foi utilizado 

um campo chamado “Dados abertos” para baixar planilhas mais completas de cada serviço. 

As informações do número de reclamações foram retiradas no mesmo período que os 

dados de acessos do site da Anatel, sendo uma das páginas acessadas referente a informações 

de Reclamações na Anatel (Anatel, 2020) e também outra página com os Painéis de dados de 

Reclamações (Anatel, 2020). Na primeira opção, havia uma tabela com o quantitativo de 

reclamações para cada serviço, a cada ano. Na última página citada também foi possível 

navegar com diversas opções de filtros (por período, empresa, serviço, dentre outros) e extrair 

planilhas a depender dos filtros escolhidos. Foram utilizados os filtros serviço e ano para baixar 

arquivos anuais (que também continham informações mensais daquele ano) para cada serviço. 

Da mesma maneira, foi usado um campo chamado “Dados abertos” para baixar planilhas mais 

completas com dados de reclamações. 

As informações foram organizadas de acordo com as seguintes variáveis: tipo de 

serviço; ano; mês; empresa; total de reclamações (por mês, ano e serviço); total de reclamações 
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de cada empresa (por mês, ano e serviço), total de acessos (por mês, ano e serviço); total de 

acessos de cada empresa (por mês, ano e serviço). Foram realizadas análises descritivas das 

principais variáveis e análises de regressão para examinar as relações quantitativas entre 

quantidade de reclamações, que é a variável dependente (VD), e número de acessos, que é a 

variável independente (VI). 

Resultados 

Ao iniciar as análises foi possível perceber que alguns dados demonstravam ser outliers, 

ou seja, uma informação muito diferente do restante dos dados e que poderia impactar 

estatisticamente os resultados da pesquisa (Field, 2009). Para corrigir essa questão, optou-se 

por retirar os outliers das análises, que foram duas empresas especificamente (a empresa NET 

no serviço de banda larga, por ter apresentado diferença de mais de 2 pontos do desvio padrão; 

e a empresa Nextel no serviço de celular pré-pago no ano de 2019, por aparecer apenas neste 

ano e não possuir dados para os demais períodos analisados).  

Para examinar as relações entre reclamações e acessos, diversas equações foram testadas 

para cada serviço, cada ano e mês, tais como: regressão simples, exponencial, logarítmica, 

potência e quadrática. Considerando que a função potência apresentou bom ajuste e possui 

simplicidade interpretativa e ampla adoção em ciências de forma geral (e.g., psicofísica, curva 

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

 

 𝑅𝑒𝑐𝑙𝑎𝑚𝑎çã𝑜 = 𝑚 ( 𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜𝐴𝑐𝑒𝑠𝑠𝑜𝑠)𝑘                                                 (1) 

 

em que Reclamação corresponde ao número de reclamações (VD),  NúmeroAcessos 

corresponde ao número de acessos, usado como uma medida proximal do número de clientes 

(VI), m e k seriam parâmetros obtidos empiricamente. Esses parâmetros foram obtidos com 

base na seguinte regressão linear, que representa transformação logarítmica da função potência: 
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𝐿𝑁 𝑅𝑒𝑐𝑙𝑎𝑚𝑎çã𝑜 = 𝑎 + 𝑏 (𝐿𝑁 𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜𝐴𝑐𝑒𝑠𝑠𝑜𝑠)                        (2) 

 

O parâmetro b pode ser interpretado como uma medida de taxa de crescimento do número 

de reclamações em função de aumentos no número de acessos. Se b for igual a 1, o número de 

reclamações aumenta em idêntica proporção ao número de acessos (e.g., se aumentasse 10% o 

número de acessos, aumentaria 10% o número de reclamações). Se b for maior que 1, o número 

de reclamações aumenta em maior proporção do que o número de acessos (e.g., se aumentasse 

10% o número de acessos, aumentaria mais do que 10% o número de reclamações). Se b for 

menor que 1, o número de reclamações aumenta em menor proporção do que o número de 

acessos (e.g., se aumentasse 10% o número de acessos, aumentaria menos do que 10% o 

número de reclamações). O parâmetro a, intercepto da função, não teria interpretação 

isoladamente, pois a quantidade de acessos de uma empresa não poderia ser igual a zero. O 

parâmetro seria usado para estimar a quantidade de acessos que estaria associada a nenhuma 

reclamação, ou seja, a quantidade de acessos estimada quando a quantidade de reclamações 

fosse igual a zero, estimativa que pode ser obtida pela expressão – a/b, conforme Equação 3.  

Essa é uma derivação da Equação 2, pois ao transformar LN Reclamação em zero e isolando o 

LN NúmeroAcessos, a representação seria: 

 

(𝐿𝑁 𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜𝐴𝑐𝑒𝑠𝑠𝑜𝑠) =  −𝑎/𝑏                        (3) 

 

Inicialmente foram calculadas regressões com base na Equação 2 para cada serviço a cada 

ano, onde foram obtidos doze pontos para cada empresa, referente aos meses de cada ano. As 

distribuições de frequência do coeficiente de determinação (r²) foram analisadas com o intuito 

de verificar os ajustes da função potência, como pode ser visto na Figura 3, em que há um 

gráfico que inclui todos os serviços. Observa-se que todos os valores de r² foram superiores a 
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0,70 para todos os serviços. Esses resultados demonstraram bom ajuste da função potência, 

cujos parâmetros podem ser adotados para avaliar a relação entre reclamações e acessos. 

Figura 3:  

Distribuição de frequência do r² para todos os serviços, com inclusão de todos os anos. 

  
   

 Para observação mais específica dos dados, expõe-se os valores de r² por serviço. Para 

banda larga o valor mínimo foi de r² foi 0,735, com máximo de 0,827 e a mediana de 0,752. 

Para TV por assinatura, o mínimo foi 0,773, com máximo de 0,882 e mediana de 0,850. Para 

celular pós-pago, o mínimo foi 0,825, com máximo de 0,919 e mediana de 0,858. Para celular 

pré-pago, o mínimo foi 0,940, máximo de 0,977 e mediana de 0,963. Para telefone fixo, o 

mínimo foi 0,839, máximo de 0,993 e mediana de 0,918. 

Para ilustrar a relação entre logaritmo de reclamações (LogReclamação) e logaritmo de 

acessos (LogAcessos), na Figura 4 é possível observar, para cada serviço, um gráfico típico 

dessa relação. Foi escolhido o ano correspondente ao valor de r² mais próximo da mediana para 

cada serviço. Os gráficos sugerem que a inclinação da reta difere entre os serviços, o que 

indicaria diferentes relações quantitativas entre LogReclamação e LogAcessos. Cada empresa 

que foi incluída na análise está representada por ícones diferentes nos gráficos, referentes aos 

meses do ano em questão.  
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Figura 4: 

Log de reclamações em função de log de acessos, para cada serviço, com o uso da função com 

ajuste mediano (mediana de r²). 
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Para que fosse possível observar os números de acessos em relação ao mercado, foi 

calculado o valor relativo dos acessos de cada empresa ilustrada na Figura 4 pelo total de 

acessos para cada serviço. Sendo assim, o número de acessos variou para as empresas 

investigadas de 1,14% a 25,23% do total de acessos dessas empresas durante o ano para o 

serviço de banda larga. Esse número variou de 0,53% a 51,10% para o serviço de TV por 

assinatura. Para celular pós-pago a variação foi de 0,47% a 42,10%. Para celular pré-pago, de 

0,59% a 28%. E para telefone fixo o número de acessos variou de 2,27% a 33,22% para as 

empresas mencionadas. 

Com o propósito de testar se os valores dos parâmetros da Equação 2 obtidos para os 

diferentes serviços diferem estatisticamente, foram realizadas análises descritivas dos 

parâmetros, seguidas de comparações estatísticas.  A Tabela 1 apresenta os valores de média, 

desvio-padrão, assimetria e curtose relativas às distribuições do parâmetro b, a inclinação, que 

pode ser interpretado como uma medida da taxa de crescimento de reclamações com aumentos 

do número de acessos. Pode-se observar que as médias do parâmetro b foi positiva e maior que 

1,00 para todos os serviços, o que sugere que a quantidade de reclamações aumenta com 

aumentos no número de acessos e que o aumento de reclamações tende a ser proporcionalmente 

maior que o aumento no número de acessos. As médias do parâmetro diferiram entre os 

serviços, tendo sido mais alta para telefone fixo e mais baixa para banda larga. Com o objetivo 

de examinar a normalidade desde parâmetro, foi realizado o teste de Kolmogorov-Smirnov, o 

qual indicou que o parâmetro b possui uma distribuição normal para todos os serviços, ou seja, 

banda larga [D(5)=0,407, p=0,996], TV por assinatura [D(5)=0,508, p=0,958], celular pós-

pago [D(5)=0,507, p=0,959], celular pré-pago [D(5)=0,569, p=0,902] e telefone fixo 

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

Análises descritivas do parâmetro b da função potência para cada serviço analisado. 

Análises Serviços 

 Banda Larga TV por assinatura Celular Pós-Pago Celular Pré-pago Telefone Fixo 

Média  1,13 1,20 1,19 1,29 1,50 

Desvio 

Padrão 

0,176 0,155 0,028 0,054 0,279 

Assimetria  0,344 1,116 0,972 0,601 1,159 

Curtose  -1,943 0,747 0,710 -0,618 1,480 

 

A Tabela 2 mostra os valores de -a/b, que estima a quantidade de acessos associada a 

uma quantidade de reclamação igual a zero. Nota-se que as médias são diferentes para cada 

serviço, indicando ser mais alta para celular pré-pago e mais baixa para banda larga, o que 

sinaliza que para o primeiro estima-se uma quantidade maior de acessos, em comparação aos 

demais serviços, para que reclamações comecem a ocorrer, enquanto que para o segundo, uma 

menor quantidade de acessos já sinaliza que reclamações podem acontecer. Porém, como 

representa a quantidade de acessos em logaritmo, faz-se necessário calcular o antilogaritmo 

para identificar o número real de acessos para reclamações ser zero. Para isso foi calculado 

e-a/b, utilizando a média de cada serviço. Foi feito o teste de Kolmogorov-Smirnov e ele indicou 

que –a/b possui distribuição normal para todos os serviços, banda larga [D(5)=0,429, p=0,993], 

TV por assinatura [D(5)=0,652, p=0,788], celular pós-pago [D(5)=0,578, p=0,892], celular 

pré-pago [D(5)=0,467, p=0,981] e telefone fixo [D(5)=0,407, p=0,996].  

Tabela 2: 

Análises descritivas de – a/b para cada serviço analisado. 

Análises Serviços 

 Banda Larga TV por assinatura Celular Pós-Pago Celular Pré-pago Telefone Fixo 

Média  6,957 7,884 8,368 10,479 9,446 

Desvio 

Padrão  

1,240 0,970 0,139 0,250 1,031 

Assimetria  0,375 1,067 -1,052 0,446 0,603 

Curtose  -2,281 -0,258 0,623 -1,800 0,267 
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Ao calcular o antilogaritmo, encontrou-se que, para o serviço de celular pré-pago, o número 

de reclamações seria igual a zero quando o número de clientes for 35.560,82. Já para telefone 

fixo, quando o número for 12.657,43. Para celular pós-pago, 4.307,01.  Para TV por assinatura, 

2.654,46. E para banda larga não haveria reclamações até a quantidade de 1.050,47 acessos. 

Tendo em vista o pequeno tamanho das amostras (um parâmetro para cada ano), 

realizaram-se também testes estatísticos não paramétricos para testar as diferenças dos valores 

dos parâmetros b e –a/b entre serviços. Foi realizado o teste Kruskal-Wallis para amostras 

independentes para comparar as distribuições obtidas por cada serviço. O teste mostrou que há 

diferenças na distribuição do parâmetro b entre as categorias de serviço [X²(4)=10,191, p = 

0,037] e também na distribuição de –a/b [X²(4)=16,342, p = 0,003]. A Tabela 3 mostra os 

valores da estatística do teste e nível de significância para as comparações, no que se refere ao 

parâmetro b. Pode-se observar que a inclinação diferiu significativamente entre os serviços 

banda larga (média de 1,13) e telefone fixo (média de 1,50), TV por assinatura (média de 1,20) 

e telefone fixo (média de 1,50), celular pós-pago (média de 1,19) e telefone fixo (média de 

1,50). Ou seja, o único serviço que não é diferente estatisticamente de telefone fixo é celular 

pré-pago (média de 1,29). As demais comparações não indicaram diferenças significativas. 

Tabela 3: 

Análises do parâmetro b com comparações entre serviços. 

Comparações entre pares Análises 

 Estatística do Teste Nível de Significância 

Banda Larga e TV por assinatura -1,200 0,797 

Banda Larga e Celular pós-pago -0,800 0,864 

Banda Larga e Celular pré-pago -8,400 0,071 

Banda Larga e Telefone Fixo -11,600 0,013 

TV por assinatura e Celular pós-pago 0,400 0,932 

TV por assinatura e Celular pré-pago -7,200 0,122 

TV por assinatura e Telefone Fixo -10,400 0,025 

Celular pós-pago e Celular pré-pago -7,600 0,103 

Celular pós-pago e Telefone Fixo -10,800 0,020 

Celular pré-pago e Telefone Fixo -3,200 0,492 
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Na Figura 5 observa-se a representação visual do resultado acima descrito, com relação à 

comparação entre serviços na quantidade de reclamações com o aumento no número de 

acessos, indicando quais serviços possuem maior crescimento em relação aos demais a partir 

das diferenças significativas acima. 

Figura 5: 

Representação visual de comparações entre serviços do parâmetro b. 

 

A Tabela 4 mostra os valores da estatística do teste e nível de significância para as 

comparações entre os serviços, no que se refere ao parâmetro –a/b. Nota-se que há diferenças 

significativas entre banda larga e celular pré-pago, banda larga e telefone fixo, TV por 

assinatura e celular pré-pago, além de celular pós-pago e celular pré-pago.  Sendo assim, o 

único serviço que não é diferente estatisticamente de celular pré-pago é telefone fixo, assim 

como encontrado nas análises do parâmetro b. As demais comparações entre serviços não 

indicaram diferenças significativas. 

Tabela 4: 

Análises do parâmetro –a/b com comparações entre serviços. 

Comparações entre pares Análises 

 Estatística do Teste Nível de Significância 

Banda Larga e TV por assinatura -3,000 0,519 

Banda Larga e Celular pós-pago -5,800 0,213 

Banda Larga e Celular pré-pago -16,400 0,000 
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Banda Larga e Telefone Fixo -11,800 0,011 

TV por assinatura e Celular pós-pago -2,800 0,547 

TV por assinatura e Celular pré-pago -13,400 0,004 

TV por assinatura e Telefone Fixo -8,800 0,059 

Celular pós-pago e Celular pré-pago -10,600 0,023 

Celular pós-pago e Telefone Fixo -6,000 0,197 

Celular pré-pago e Telefone Fixo 4,600 0,323 

 

Para testar de outra maneira as diferenças estatísticas entre os parâmetros obtidos para os 

diferentes serviços, foram realizadas análises adicionais com regressões incluindo dados de 

todos os meses para cada serviço. Os parâmetros obtidos de regressões que foram significantes 

foram considerados para comparação entre serviços. Todos os valores de r² foram superiores a 

0,70 para os serviços de TV por assinatura, celular pós-pago, celular pré-pago e telefone fixo. 

Para o serviço de banda larga, 86,66% dos valores foram acima de 0,70. Tomados em conjunto, 

esses resultados também demonstraram um bom ajuste da função potência. Mais 

especificamente, para banda larga o valor mínimo de r² foi 0,644, com máximo de 0,907 e a 

mediana de 0,780. Para TV por assinatura, o mínimo foi 0,728, com máximo de 0,953 e 

mediana de 0,852. Para celular pós-pago, o mínimo foi 0,800, com máximo de 0,942 e mediana 

de 0,870. Para celular pré-pago, o mínimo foi 0,932, máximo de 0,999 e mediana de 0,970. 

Para telefone fixo, o mínimo foi 0,804, máximo de 1,000 e mediana de 0,947. 

Para celular pré e pós-pago todas as regressões mensais ao longo dos cinco anos analisados, 

ou seja, 60, foram significantes. Para TV por assinatura, 55 o foram. Para banda larga, 49. E 

para telefone fixo, em menor quantidade, apenas 32. A partir disso, foram realizadas análises 

descritivas dos parâmetros, além de comparações estatísticas, assim como realizado na análise 

de regressões ano a ano.  

A Tabela 5 destaca os valores de média e desvio-padrão, relativas às distribuições do 

parâmetro b para cada serviço. Nota-se que são resultados consistentes com as análises 

anteriores feitas a cada ano, pois as médias também foram positivas e maiores que 1,00 para 
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todos os serviços, diferiram entre serviços e também foi mais alta para telefone fixo e mais 

baixa para banda larga. 

Tabela 5: 

Análises descritivas do parâmetro b da função potência para cada serviço, considerando 

regressões mensais. 

Análises Serviços 

 Banda Larga TV por assinatura Celular Pós-Pago Celular Pré-pago Telefone Fixo 

Média  1,14 1,21 1,20 1,30 1,52 

Desvio 

Padrão 

0,166 0,154 0,046 0,089 0,279 

 

Realizou-se também os testes estatísticos não paramétricos para testar as diferenças dos 

valores do parâmetro b entre serviços na análise que considera os dados mensalmente. Foi 

realizado o mesmo teste Kruskal-Wallis para amostras independentes para comparar as 

distribuições obtidas por cada serviço. O teste mostrou que há diferenças entre as categorias de 

serviço [X²(4)=104,911, p = 0,000]. A Tabela 6 destaca os valores da estatística do teste e nível 

de significância para as comparações entre os serviços, no que se refere ao parâmetro b. Pode-

se observar que a inclinação diferiu significativamente entre a maioria dos serviços, com 

exceção de banda larga e TV por assinatura, banda larga e celular pós-pago e entre TV por 

assinatura e celular pós-pago. 

Tabela 6: 

Análises do parâmetro b com comparações entre serviços analisados mensalmente. 

Comparações entre pares Análises 

 Estatística do Teste Nível de Significância 

Banda Larga e TV por assinatura -3,786 0,795 

Banda Larga e Celular pós-pago -3,834 0,788 

Banda Larga e Celular pré-pago -62,493 0,000 

Banda Larga e Telefone Fixo -140,803 0,000 

TV por assinatura e Celular pós-pago -0,048 0,997 

TV por assinatura e Celular pré-pago -58,706 0,000 

TV por assinatura e Telefone Fixo -137,016 0,000 

Celular pós-pago e Celular pré-pago -58,658 0,000 
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Celular pós-pago e Telefone Fixo -136,969 0,000 

Celular pré-pago e Telefone Fixo -78,310 0,000 

 

A Tabela 7 realça os valores de –a/b e observa-se que as médias também são diferentes 

para cada serviço, sendo mais alta para celular pré-pago e mais baixa para banda larga, assim 

como os achados anteriores.  

Tabela 7: 

Análises descritivas de – a/b para cada serviço, considerando regressões mensais. 

Análises Serviços 

 Banda Larga TV por assinatura Celular Pós-Pago Celular Pré-pago Telefone Fixo 

Média  7,26 7,91 8,36 10,45 10,21 

Desvio 

Padrão 

1,038 0,955 0,303 0,465 0,754 

 

Também foi realizado o teste Kruskal-Wallis para amostras independentes para comparar 

as distribuições obtidas por cada serviço com relação a –a/b que considerou regressões 

mensais. O teste mostrou que há diferenças na distribuição de –a/b entre as categorias de 

serviço [X²(4)=184,181, p = 0,000]. A Tabela 8 mostra os valores da estatística do teste e nível 

de significância para as comparações. Nota-se que há diferenças significativas entre banda 

larga e celular pós-pago, banda larga e celular pré-pago, banda larga e telefone fixo, TV por 

assinatura e celular pós-pago, TV por assinatura e celular pré-pago, TV por assinatura e 

telefone fixo, celular pós-pago e celular pré-pago, além de celular pós-pago e telefone fixo.   

Tabela 8: 

Análises do parâmetro –a/b com comparações entre serviços analisados mensalmente. 

Comparações entre pares Análises 

 Estatística do Teste Nível de Significância 

Banda Larga e TV por assinatura -26,820 0,065 

Banda Larga e Celular pós-pago -53,914 0,000 

Banda Larga e Celular pré-pago -157,464 0,000 

Banda Larga e Telefone Fixo -148,347 0,000 

TV por assinatura e Celular pós-pago -27,094 0,050 

TV por assinatura e Celular pré-pago -130,644 0,000 
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TV por assinatura e Telefone Fixo -121,527 0,000 

Celular pós-pago e Celular pré-pago -103,550 0,000 

Celular pós-pago e Telefone Fixo -94,433 0,000 

Celular pré-pago e Telefone Fixo 9,117 0,574 

 

Discussão e Considerações Finais 

Os resultados obtidos permitiram identificar quantitativamente as regularidades entre 

quantidade de acessos e quantidade de reclamações, bem como diferenças entre serviços quanto 

a tais regularidades. Esses achados complementam a lacuna identificada na literatura sobre a 

relação entre reclamações e o tamanho das empresas, além de utilizar uma variável situacional, 

conforme previsto pelo BPM, e que é importante para empresas. 

Observou-se que a função potência mostrou bom ajuste, simples, interpretável e com 

potencial descritivo, indicando que à medida que o número de acessos aumenta, o de 

reclamações tende a acompanhar este crescimento para todos os serviços, em todos os anos 

analisados, embora com diferenças entre eles. Os resultados foram semelhantes para as análises 

mensais, em que a maioria dos coeficientes de determinação foram superiores a 0,70. Isso 

significa, inclusive, que a variação estatística da VD estudada é explicada de forma 

significativa pela variação estatística da VI, que não tem sido considerada pela literatura em 

sua maioria. Ou seja, o tamanho da empresa é uma variável importante quando se trata do 

comportamento de reclamações dos consumidores e as pesquisas anteriores têm destacado 

apenas que o gerenciamento e manejo das reclamações possui influência no desempenho da 

empresa no mercado, por exemplo com relação à penetração das marcas, e que um mau 

direcionamento dessas reclamações pode resultar na perda de clientes ou dificuldades para 

aumentar o crescimento das empresas. Porém, no sentido inverso, com relação à influência do 

crescimento da empresa no que as pessoas de fato fazem, que é a reclamação, ainda há escassez 

de estudos. Consequentemente, as investigações acerca do tema não têm examinado relações 

quantitativas entre as variáveis. 
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Os resultados aqui obtidos eram previsíveis, embora seja uma novidade no âmbito 

científico a interpretação sobre a proporcionalidade dessa relação. O padrão identificado tem 

uma extensão para o comportamento das empresas e reforça a ideia de olhar para variáveis 

situacionais e, principalmente, para comportamento e não apenas para relatos acerca disso, 

embora eles também possam ser investigados futuramente para buscar possíveis influências do 

tamanho das empresas no que as pessoas dizem.  

Os dados alcançados também complementam os achados de Ehrenberg sobre medidas 

correlacionadas com o tamanho da marca/empresa. Destaca-se que, para todos os serviços, os 

expoentes são maiores que 1.0 tanto nas análises anuais quanto mensais, o que indica que o 

número de reclamações aumenta mais que proporcionalmente que o aumento no número de 

acessos. Essa informação possui implicações gerenciais no sentido de chamar a atenção para 

essas variáveis e levantar questionamentos acerca de possíveis consequências práticas de ter 

maior número de reclamações à medida que a empresa aumenta de tamanho, se é um fenômeno 

apenas do segmento de telecomunicações ou se é plausível expandir para outros setores e outros 

serviços. Um aspecto que vale ser ressaltado é que a literatura também não aborda a diferença 

entre contextos, ou seja, aborda serviços de forma geral. A maioria dos estudos tem investigado 

um único serviço ou outros serviços de formas independentes, sem identificar que a relação 

entre reclamações e tamanho da empresa depende dos serviços para ser compreendida. 

Dessa forma, outro dado importante é a diferença encontrada entre serviços nas análises 

anuais e mensais realizadas, sendo que para telefone fixo o número de reclamações aumenta 

mais que para os demais serviços com o aumento no tamanho da empresa, por exemplo, e para 

banda larga aumenta menos que para os demais serviços com o aumento no tamanho da 

empresa. Um ponto que vale ser destacado é que, nas análises ano a ano, ao estimar a 

quantidade de acessos que indicaria o momento em que reclamações começam a ocorrer, 

identificou-se que também há diferenças entre serviços. Para celular pré-pago precisaria de um 
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número muito maior de acessos em comparação com os demais. Em seguida, telefone fixo se 

destaca novamente, mas com menos da metade de acessos mencionados para celular pré-pago. 

E, no sentido inverso, para banda larga um pequeno número de acessos já seria o suficiente 

para que reclamações comecem a acontecer. Essas diferenças tanto no que se refere ao aumento 

de reclamações com relação ao tamanho da empresa, quanto a respeito do número de acessos 

para que reclamações comecem a ocorrer, possivelmente se baseiam em aspectos operacionais 

na prestação dos serviços ou em questões de retorno no mercado, embora não tenha sido 

possível examinar os fatores que contribuem para essas diferenças. 

Essas questões operacionais poderiam estar relacionadas, por exemplo, com o fato de 

telefonia fixa, que possui maior aumento proporcional, ser um serviço que pode se tornar 

obsoleto no futuro, ou por ser um serviço que demanda instalações nas casas dos clientes, o 

que sugere um investimento na mão de obra e na quantidade de funcionários para instalações 

e manutenções, embora esse último fator também seja uma verdade para banda larga, por 

exemplo. Uma possível explicação seria a respeito de as empresas investirem menos no 

atendimento e/ou na qualidade do serviço para telefonia fixa em virtude do motivo já 

mencionado acerca de se tornar obsoleto. Juntamente com telefonia fixa, o celular pré-pago 

também possui um dos maiores aumentos proporcionais na relação de reclamações e tamanho 

da empresa, além de que esses dois serviços são os que demandam maior quantidade de acessos 

para existirem reclamações, e isso levanta um questionamento acerca de ambos serem serviços 

que parecem ter o uso diminuído em função das novas tecnologias e facilidades que um serviço 

de celular pós-pago e banda larga podem oferecer e que, inclusive, são os dois serviços com 

menor aumento proporcional. Uma outra hipótese que pode ser trazida à tona é a de que para 

o serviço de banda larga, que possui o menor aumento proporcional e que demanda um número 

menor de acessos para reclamações começarem a acontecer, a relação poderia ser explicada 
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pelo fato de dispor de uma grande quantidade de itens a serem contratados pelos consumidores 

e isso segmentar também o tipo de atendimento prestado. 

Com essas observações, o que provavelmente pode ocorrer com o aumento no tamanho das 

empresas é um menor investimento no cliente, no serviço que o cliente irá utilizar, no manejo 

de reclamações, por exemplo, ou poderia até mesmo haver uma piora no serviço, do ponto de 

vista do consumidor. E são exatamente medidas em combate a isso que as empresas podem 

tomar para diminuir a quantidade de reclamações. De forma geral, as implicações gerenciais 

são voltadas para um alerta às empresas. Se a empresa cresce, parece ser importante investir 

em cuidados com relação aos clientes a fim de amenizar a quantidade de reclamações, o que 

pode se refletir em outros comportamentos também, como as escolhas de produtos ou serviços. 

Deve-se ressaltar, no entanto, que os dados utilizados não incluíram informações sobre 

empresas menores, pois o banco de dados agrupava todas elas em um conjunto só de 

informações e isso impediria a comparação com as demais empresas analisadas. Essas menores 

são aquelas que atuam em uma região específica e de forma restrita, em comparação com 

empresas que atuam nacionalmente. Além disso, por serem bancos de dados independentes, 

outras empresas não puderam ser usadas na análise, pois as informações de acessos e 

reclamações não foram passíveis de cruzamento devido a alguma inconsistência. 

Os resultados do presente estudo podem ser interpretados como um primeiro passo para 

desvendar as relações entre quantidade de reclamações e tamanho da empresa. Novas pesquisas 

são necessárias para identificar as variáveis responsáveis por essas relações quantitativas, bem 

como para examinar se tais relações quantitativas também ocorrem em outros setores 

econômicos. 
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