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“MAIS QUE IMAGEM, PERCEPGAQ”. UM ESTUDO SOBRE O CUSTOMER-BASED REPUTATION (CBR) NO SETOR DE TELEFONIA MOVEL

Resumo

0 artigo buscou avaliar a percepcao do usuario de tele-
fonia movel acerca da reputacao das maiores empresas
que operam no Brasil, tomando por base o modelo
multidimensional Customer-based reputation (CBR)
de Walsh e Beatty (2007). Para mapear as percepgoes
do cliente acerca da reputagao corporativa, foi feita
uma pesquisa documental a partir do relatorio Brasil
Reputation Pulse, de 2016, que apontou o segmento
de telecomunicagoes com o pior indice de reputagao
corporativa com base na percepcao dos clientes, entre
23 setores pesquisados. Também foi feita uma analise
de contelido no site Reclame Aqui, para identificar e
tipificar as reclamagoes dos usuarios de servicos de
telefonia. O estudo finaliza-se com uma survey, que
mensurou a percepcao do consumidor de telefonia
movel, acerca dos atributos da CBR. Acredita-se que a
imagem do consumidor sobre as dimensoes racionais
e emocionais da reputagao corporativa seja decisiva
no processo de aquisicao de bens e que este processo
derive de um bom relacionamento com a empresa.
Os resultados também indicam que as empresas que
planejarem sua comunicacao com o cliente tendem a
criar uma imagem favoravel e gerenciar a sua reputagao
de maneira mais assertiva e proxima do consumidor.

Palavras-Chave:reputagao corporativa baseada no
cliente; telefonia movel; Brasil Reputation Pulse 2016;
Site Reclame Aqui

Abstract

The article aimed to evaluate the perception of the
mobile phone user about the reputation of the largest
companies operating in Brazil, based on Walsh and
Beatty’s (2007) multidimensional Customer-based
reputation (CBR) model. To map customer perceptions
of corporate reputation, a desk survey was conducted
from the 2016 Brazil Reputation Pulse report, which
pointed to the telecommunications segment with the
worst corporate reputation index based on customer
perceptions across 23 industries. searched. A content
analysis was also performed on the Reclame Aqui web-
site to identify and typify complaints from telephone
service users. The study concludes with a survey, which
measured the perception of mobile phone consum-
ers about the attributes of CBR. It is believed that
the consumer’s image of the rational and emotional
dimensions of corporate reputation is decisive in the
process of acquisition of goods and that this process
derives from a good relationship with the company.
The results also indicate that companies planning their
customer communications tend to create a favorable
image and manage their reputation more assertively
and closer to the consumer.

Keywords: customer-based corporate reputation;
mobile telephony; Brazil Reputation Pulse 2016; Site
Reclame Aqui
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1Introducao

0 mercado, pos década de 1990, reconfigurou-se em
escala global, propiciando o surgimento de uma nova
era, gerando reflexos na logica de funcionamento social.
0 cenario é de competitividade cada vez maior entre
as empresas, que precisam pensar nas estratégias de
forma a se aproximar do consumidor. Nesse ambiente,
conforme afirmam Henart e Dacin (2019), a reputacao
se configura como um valoroso atributo visando ao
sucesso corporativo. A reputagao corporativa é enten-
dida, a partir da visao de Walsh e Beatty (2007, 2009),
como um construto multidimensional, que avalia as
empresas em diferentes aspectos: orientacao ao cliente;
capacidade de ser uma boa empregadora; desempenho
financeiro; qualidade dos servigos prestados; e preo-
cupacgao com a responsabilidade ambiental e social.

Yasin e Bozbay (2011) e Ponzi et al. (2011) apontam que
a literatura recente de gestao e marketing reconhece
a reputagao corporativa como ativo duradouro, critico,
intangivel e, consequentemente, estratégico para as
empresas, observada em relacao aos lacos do cliente
com a empresa e sobre suas percepcoes e perspectivas.
A literatura recente tem apontado como primordial a
necessidade de medicao e gerenciamento da reputagao
corporativa (Davies et al., 2002; Fombrun, 2001; Gardberg
& Fombrun, 2002; Wartick, 2002). Outros autores como
Rosa (2011), ja tém, inclusive, estudado os efeitos da
reputacao corporativa no ambiente on-line, conceituada,
por Francesconi e Dossena (2012, p.5), como“a avaliagao
geral de uma organizagao, incluindo seus produtos,
servigos, membros e outros aspectos organizacionais,
que emergem da internet num dado momento”.

Um dos setores que apresentam indices de reputacao
corporativa abaixo do desejado é de telecomunica-
¢oes. No Brasil, 0 segmento experimentou um ritmo de
mudancas intenso nos anos de 1990, com o advento de
tecnologias e sistemas, a entrada de novos concorrentes,
privatizacao, fusoes e aquisi¢des de empresas. Com o
aumento da concorréncia no setor, tem crescido também
o nimero de clientes, bem como o niimero de recla-
macoes por parte do consumidor, juntamente a 6rgaos
de defesa do consumidor. As reclamagoes, segundo
sites como o Reclame Aqui e o EBit', vao desde falhas
nos atendimentos nas lojas e call centers, passando
pela qualidade dos servicos prestados e a cobrancas
indevidas, o que pode afetar a experiéncia e percepcao
do consumidor, acerca da reputacao dessas empresas.

Diante do contexto acima, as empresas tém focado
na busca por novos clientes e na retencao dos atuais.
Nesse ambiente, caracterizado pela maior participagao
do consumidor nos processos estratégicos, a preocu-
pagao com a imagem e com a reputacao corporativa &
considerado fator-chave no processo de gestao, pois
propicia as empresas um diferencial competitivo. O
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presente estudo busca, portanto, conhecer a opiniao
do consumidor sobre a sua experiéncia com as empre-
sas do segmento de telefonia movel, partindo do
seguinte questionamento: qual é percepcao do cliente
de telefonia movel acerca da reputagao corporativa
das empresas de telefonia brasileiras? O trabalho se
justifica devido a importancia crescente da tematica
e a necessidade de testar, empiricamente, a reputa-
¢ao das empresas sob a perspectiva de stakeholders
especificos como o cliente, grupo ainda pouco estu-
dado, porém, um dos mais importantes, uma vez que
cria fluxos de receita (Walsh & Beatty, 2007; 2009).
Ressalta-se ainda a relevancia do trabalho devido a
necessidade de compreender como as empresas tém se
reinventado em relacao as estratégias de aproximagao
e comunicagao mais efetivos com seus stakeholders.

O objetivo geral do estudo é pesquisar a percepgao do
cliente de telefonia movel acerca dos atributos que formam
a CBR. Especificamente, buscou pesquisar a evolugao
do setor de telecomunicagdes, com foco na telefonia
movel; explicar a reputacgao corporativa como geradora
de vantagem competitiva; pesquisar a importancia da
comunicagao na construgao da reputacao, na concepgao
de uma imagem favoravel e na criagao de valor; e testar,
empiricamente, o modelo CBR de Walsh e Beatty (2007),
juntamente a uma amostra de clientes de operadoras de
telefonia movel em atuagao no Brasil. O escopo metodo-
logico da pesquisa é de natureza descritiva. O estudo se
iniciou com a pesquisa bibliografica, conceituando imagem
e reputacgao corporativa, entre outros termos. Para mapear
as percepcoes do cliente acerca da reputagao corporativa,
foi feita uma pesquisa documental a partir do relatorio
Brasil Reputation Pulse, de 2018 e uma analise de conte-
do do site Reclame Aqui, para conhecer as reclamagoes
mais recorrentes de usuarios e o indice de resposta das
empresas aos clientes. Por fim, foi feita uma survey, por
meio de questionario estruturado, a partir da escala CBR
de Walsh e Beatty (2007), para mensurar a percepcao dos
usuarios das operadoras de telefonia movel que obtém
maior participacdo de mercado no Brasil (Claro, Oi, Tim,
Vivo) em relagdo a reputacao corporativa.

2 Cenario mercadologico da Telefonia Mével no Brasil

A década de 1990 ficou marcada como um periodo revo-
lucionario na historia do Brasil. Houve grande avango
tecnologico com a popularizagao de equipamentos de
informatica. Com isso, ocorreu um avanco significativo
nas redes de relacionamento e de limites geograficos,
possibilitando uma nova rede de comunicagao que
muda o mercado das telecomunicagoes, a telefonia
movel. Lancada no estado do Rio de Janeiro, a Banda A
ou 1G foi a primeira tecnologia movel brasileira. Tinha
a capacidade de atender a 10 mil terminais de acesso,
sendo 30 estacoes de radio base na capital carioca,
com padroes de celulares norte-americanos. A segunda
cidade a receber a telefonia movel foi Brasilia, em 1993,

1. Empresa que avalia o nivel de satisfacio do consumidor em relacdo a jornada de compra em lojas virtuais cadastradas no sistema. E uma referéncia para que a
empresa conheca melhor o perfil do seu cliente e para que o consumidor ateste a idoneidade das empresas no mercado. Disponivel em: <http://www.ebit.com.br>.
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seguida pela cidade de Sao Paulo, com capacidade de
cobertura de 640 municipios.

Em 1995, foi criada a Anatel, agéncia que regularia todo
0 mercado de comunicagao e assim, foram planejadas as
permissoes para que as empresas privadas de telefonia
movel operassem no Brasil. Isso traria como beneficio
uma tarifacdo mais baixa e promoveria diversificagao
maior dos servicos. Em 1997, chega ao mercado brasi-
leiro a Banda B, geracao de tecnologia superior. No ano
seguinte, ocorre uma mudanca no mercado de telecomu-
nicagoes, com a regularizagao que previa a privatizagao
no sistema. Nos anos 2000, ocorreu uma evolu¢ao na
historia da comunicagao no Brasil. Foi quando a internet
fixa transformou popular, possibilitando uma expansao
da rede de relacionamento. Em 2001, foram impulsiona-
dos pela Anatel novos regulamentos de analise no ramo
de telefonia movel no pais, facilitando a operagao no
mercado. No ano seguinte, foi fundada a empresa Tim.
Em 2003, iniciou-se a competicao das areas de cobertura
das empresas privatizadas. No mesmo ano, ocorreu uma
juncao de sete empresas de telecomunicagoes regionais,
incluindo a Telemig Celular, criando a Vivo. No mesmo
ano, a Claro comecou a operar no Brasil.

Com a evolucao tecnologica, as linhas de telefones
moveis foram substituindo as linhas fixas. Naquele
momento, mais da metade da populagao brasileira ja
utilizava o celular como principal meio de comunicagao
(IBGE 2015). Com isso, as empresas que fornecem este
servigo tiveram que se adaptar, oferecendo servigos
mais completos com tarifas reduzidas. Nos anos de
2007/2008, houve a inclusao da rede GSM/3G. Com a
maior acessibilidade dos usuarios e aparelhos celula-
res mais modernos, as empresas tiveram que investir
no aumento de cobertura e na oferta de pacotes de
internet, nova funcionalidade dos telefones. A neces-
sidade das pessoas de obter um aparelho celular
cresceu, assim como o niimero de servicos prestados
pelas empresas. Em 2010, na era digital, os usuarios
passam a ter internet como principal servigo. Em
2013, é langada no Brasil a rede 4G (pela operadora
Claro), intensificando a concorréncia do setor, devido
a mudanca do perfil do consumidor, que se mostra
mais protagonista, conforme sera mostrado a seguir.

2.1 A reconfiguracao do mercado consumidor e o
protagonismo dos stakeholders

0 cenario social atual esta reconfigurado, se compara-
do com a década de 1990. Carrieri e Rodrigues (2001)
explicam que o fendmeno da globalizagdao comprimiu
os modos de agir e pensar das organizagoes, acor-
dando os padroes macroeconomicos. A evolucao tec-
nologica, gerada por consequéncia do fenomeno da
globalizacao, trouxe novas caracteristicas a sociedade
moderna: o fim dos bloqueios geograficos; 0 aumento

da velocidade de transmissao das informacoes, que
colabora na conducao de informagdes; o aumento do
nivel da educacao no mundo, que auxilia no avanco do
desenvolvimento tecnologico; a privatizacao de empre-
sas estatais e o investimento de pesquisas em setores
privados (Freitas, 2000). A internet e as redes sociais
também tornaram o consumidor mais informado e
transformaram o pensamento individual em coletivo,
criando, mundialmente, uma interagao social. O consu-
midor também adquiriu maior consciéncia, passando a
exigir das organizagoes uma postura mais participativa
nas questdes ambientais e sociais (Jacobi, 2003). Frei-
tas (1999) e Giddens (2002) afirmam que os individuos
ficaram mais expostos a sentimentos de isolamento,
solidao e inseguranca e se tornaram mais efetivos
na cobranga ao mercado, nas questoes de qualidade,
agilidade e transparéncia. Segundo Kraemer (2006), as
empresas que mais se apropriarem das exigéncias so-
ciais, em um maior prazo de tempo, tenderao a obter
lucros e se adequar ao mercado. O relacionamento en-
tre consumidor e organizagao atribui um conjunto de
caracteristicas que constroem a reputagao das empre-
sas, como sera apresentado ao longo deste trabalho.
Para acompanhar o novo contexto social, as organiza-
¢oes precisam conversar com os consumidores, agora,
agentes ativos na construcao da reputacao corporativa.

2.2 Cultura Organizacional: um ativo para as empresas

As organizagoes possuem caracteristicas individuais que
simbolizam a sua personalidade. Segundo Freitas (2007),
o termo cultura organizacional foi reconhecido na década
de 1990, quando houve uma modificagao na forma de
as empresas pensarem o macroambiente - formado
pelos contextos culturais, economicos, educacionais,
sociais, tecnologicos e politicos. Nesse periodo, o mundo
corporativo apresentava novos termos em relevancia,
como sustentabilidade. A cultura organizacional, na
visdo de Silva e Nogueira (2000), é definida como a
juncao de caracteristicas adquiridas e compartilhadas
pelos colaboradores de uma organizagao.

De acordo com Freitas (2007), a cultura organizacional
é formada pelas percepgoes compartilhadas dos indi-
viduos e suas experiéncias. A autora explica que é um
bom instrumento para entender as diretrizes, igualar
as formas de viver e pensar da organizagao, projetando
uma boa imagem, mostrando que as empresas tém
caracteristicas proximas, tanto a organizagao quanto o
consumidor. Ainda segundo a autora, devem ser levados
em consideragao elementos da cultura organizacional
como: normas; valores; ritos; crencas; cerimanias; tabus,
entre outros e entender como eles atuam, nas modi-
ficacoes de comportamento que ocasionam. Também
estes elementos mostram para os colaboradores de uma
organizagao o que ela considera como relevante. Desse
modo, apossa-se de uma linguagem e repassa-se para
os colaboradores quais padroes devem ser adotados.
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Balmer e Greyser (2006) acreditam que a cultura orga-
nizacional é aquilo que os colaboradores acreditam
ser dentro de uma empresa, ou seja, o sentimento
coletivo dos mesmos. Esses sentimentos conduzem-se
de crencas, valores e afirmativas sobre a organizacao
desde a sua historia. Os mesmos autores afirmam
que a cultura organizacional & importante no pro-
cesso de relacionamento destes colaboradores com
os clientes, uma vez que eles representam a linha
de frente da empresa. Deste modo, foi criado um
exemplo de avaliagao de como a cultura, junto com
a imagem, identidade e comunicagao, influenciam a
reputagao corporativa de uma organizacao. De acordo
com Johann (2004), uma organizagao pode ter mais
de uma cultura corporativa, que varia de acordo
com as caracteristicas do grupo social que habitua e
colaboradores diferentes. Ela pode atuar de acordo
com interesses transitorios dos individuos, que sao
construtores de sua propria historia e participam da
formacao da cultura organizacional de uma empresa.

2.3 Identidade corporativa: um processo baseado no
“eu” empresarial

Segundo Silva e Nogueira (2000), para entender a iden-
tidade, deve-se conhecer a cultura. Portanto, pode-se
dizer que compreender o significado de identidade
dentro de uma organizagao significa construir uma
caracteristica da propria; e pode ser um dos meios de
construir uma cultura organizacional (Hatch e Schultz,
2000). De acordo com Almeida (2005), a identidade é
construida por meio do afastamento e aproximacao
de valores pelos individuos; ou seja, quando a expe-
riéncia pessoal (do eu) é vivenciada com o objetivo
de transformar-se em uma experiéncia coletiva. A
autora ainda afirma que a identidade organizacional
ja projetada também inclui a identidade corporativa,
que é considerada como a tradugao visual do que a
organizacao representa e o que € a organizagao.

De acordo com Fascioni (2010), o processo de interacao
entre piblico e empresa, que se caracteriza por meio
da projecao de uma identidade, pode corresponder ou
nao com aquilo que a organizacao realmente é. Desse
modo, a organizagao tenta construir uma identidade
corporativa para todos os tipos de publicos estratégicos
e as midias tém uma funcao de agente externo de criagao
de identidade. A identidade é construida por meio de
ferramentas diferentes de comunicagao, podendo ser
exposta dentro das organizacoes por meio de jornais,
revistas, palestras, treinamentos, folhetos institucionais,
matérias na imprensa, murais, campanhas institucionais
e promocionais, anincios, intranet (meio de comunicacao
interna on-line), dentre os demais meios de comunicagao
com o publico interno e de posicionamento externo
de campanhas, por meio de agoes sociais, eventos etc.
Contudo, apos a projecao da identidade, a empresa passa
por uma avaliagao de seu consumidor, que analisa se o
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que organizacao representa &, realmente, aquilo o que
ela se diz ser. Esse processo se denomina construcao de
imagem corporativa, abordado a seguir.

2.4 Imagem corporativa: um processo baseado em
percepgao

Segundo Almeida (2005), a imagem é o resultado do
somatorio de ideias, impressoes, crengas e sentimen-
tos de um individuo por algum objeto ou marca, nes-
se caso, representado por uma organizagao. Pode ser
representada por meio da reproducao visual de algo,
alguma coisa ou pessoa, resumindo-se no conjunto de
caracteristicas que um individuo utiliza para descre-
ver os objetos. De acordo com Almeida (2009, p. 232),
a imagem corporativa se denomina pelo conjunto de
caracteristicas percebidas pelos consumidores, sejam
elas boas ou ruins, afetando diretamente na reputa-
cao delas perante seus targets. De acordo com Barnett
(2006), as organizagdes moldam sua imagem por fato-
res midiaticos, governamentais e dindmicas industriais,
nao sendo possivel controlar este atributo. Isso porque
as pessoas tém acesso as midias sociais e com isso, po-
dem, a qualquer momento, qualifica-la como boa ou
ruim. De acordo com Vilar (2006), ela também depende
de fatores externos, como por exemplo, caracteristicas
do setor, aspectos do desempenho e mercado. Fora
isso, esta em constante relacionamento com as condu-
tas internas, sociais e organizacionais.

Almeida (2009) afirma que imagem e reputagao con-
tém conceitos diferentes, uma vez que a primeira é
baseada em opinioes mais recentes do consumidor
de alguma empresa e a segunda é fundamentada com
analise de qualidades e valores construidos ao longo
do tempo. Conte e Paolucci (2002) afirmam que ima-
gem e reputagao sao apresentadas sobrepostas, ja
que a primeira é formada pela crenga de um individuo
e a segunda é uma ideia mais formada dos conceitos
percebidos da crenca original. De acordo com os au-
tores, a imagem é construida com base nas experién-
cias construidas dos publicos e a reputacao é criada
por meio da analise de imagens que se relacionam
ao longo do tempo. Nesse momento de construcao
de imagem, o consumidor avalia as ac¢oes realizadas
pelas organizagdes. Freeman (1984) afirma que a orga-
nizagao tem o dever de saber balancear os obstaculos
para conseguir se legitimar e ter sucesso no mercado.
Para isso, deve ser levada em consideracao a impor-
tancia de cada stakeholder para conseguir direcionar
as estratégias e acoes que a empresa for executar.
Também vale ressaltar a importancia dos stakehol-
ders na construcao de imagem de uma organizagao e
como a percepgao destes influencia na construcao da
reputagao corporativa dessas empresas.
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2.5 Reputagao: um construto multidimensional

Alguns autores definem o termo como um processo
adquirido ao longo do tempo. Fombrun (1996) e Thevis-
sen (2002) afirmam que esse construto & mais impor-
tante que o proprio servico ou produto que a mesma
desenvolve. De acordo com os autores, em meados dos
anos de 1990, investidores comegaram a ressaltar a
reputacgao positiva de uma instituicao no ato de compra
das agoes. Do mesmo modo, os piblicos comegaram a
pagar mais pelos produtos e colaboradores se sentiam
mais a vontade em organizagoes que mantinham uma
reputacao valorizada. Bromley (1993) acredita que repu-
tacao se conceitua a partir das crencas e opinides que
fazem os individuos obterem opinides sobre coisas ou
pessoas. Neste caso, a reputagao é considerada como
uma ferramenta social de indicagao e sinalizacao, que
permite conhecer, previamente, caracteristicas da coisa
ou pessoa antes de iniciar o relacionamento. O autor
reforca o texto acima, afirmando acreditar que a reputa-
¢ao represente uma nova mentalidade empresarial. Ou
seja, uma nova forma de prever os negocios que ajusta
em sua principal razao de existir, corporativamente,
criando valor perante os seus varios stakeholders.

2.6 Reputagao corporativa

As organizagoes, na maioria das vezes, sao identificadas
pelos stakeholders pelo nome e pelo reconhecimento da
realidade que a mesma vive, mostrando a crescente atencao
dos gestores em relagao a reputacao (Walsh e Beatty, 2007,
2009). Segundo Fombrun (1996), a reputagdo corporativa € a
representacao das percepcoes de agoes passadas de uma
empresa e suas visoes, resultando de varias perspectivas
sobre sua confiabilidade, responsabilidade e credibilidade
com o consumidor (Hendrikx, Bubendorfer & Chard, 2014).
A reputagao corporativa € construida ao longo do tempo
e é consequéncia da interagao e das experiéncias acumu-
ladas, advindas do relacionamento dos stakeholders com
a empresa. De acordo com Fombrun e Rindova (citado por
Almeida, 2005, p.120), reputacao corporativa é conceituada
como “[...] representacao coletiva das agoes e resultados
da organizacao, por meio da qual se demonstra sua habi-
lidade em gerar valores para seus miiltiplos stakeholders”,
que sao todos os publicos interessados e envolvidos na
construcao e atividades desenvolvidas pela organizacao.
E, em outras palavras, o motivo de elas existirem. Também
vale ressaltar a importancia dos stakeholders na construcao
de imagem e na reputagao corporativa. Existem distintas
definigoes para o termo.

Ponzi (2011) acredita que o sucessivo interesse na repu-
tacao corporativa de uma organizacao se iguala com o
que a empresa representa enquanto ativo intangivel,
sustentando vantagens competitivas no mercado. Free-
man (1984) afirma que deve ser levada em consideragao
aimportancia de cada stakeholder para conseguir dire-
cionar as estratégias e acoes que a empresa for executar.

De acordo com Walsh e Beatty (2007), a reputagdo parte
da fundamentacao de que os piblicos seduzidos por
agoes positivas avaliem como bons (as) um grupo de
individuos ou empresas. Ou seja, a reputacao corporativa
cria uma influéncia positiva nas avaliagoes de resulta-
dos. Nesse contexto, Wang Lo e Hui (2003) acreditam
que uma empresa que representa uma boa reputagao
corporativa tem menos clientes insatisfeitos.

Outros autores como Manello e Calabrese (2018), Braun
et al. (2018) e Kaur (2018) ressaltam que as empre-
sas que valorizam a sua reputagao tendem a obter a
preferéncia do cliente em relagao a concorréncia e a
dimensionar o seu desempenho financeiro.

2.7 Reputacao Corporativa baseada no cliente

Os consumidores estao preocupados e estimulados a
compreender as caracteristicas institucionais e classi-
ficacao da qualidade e custos dos servicos e produtos.
Desse modo, a reputacao comeca a ter uma valorizagao
no que refere a captacao de novos piblicos e para as
organizagoes conseguirem feedbacks positivos que
afetam a construcao de sua reputagao. De acordo com
Keh e Xie (2009), existe uma relacao entre o feedback do
cliente e a reputagao corporativa de uma organizagao.
Esse feedback se torna positivo quando se obtém con-
fianca e lealdade do consumidor, tornando-o protetor,
embaixador dessa empresa (Shabbir, Khan & Khan,
2017). Estes consumidores nao se abalam com algumas
experiéncias negativas e estao dispostos a experimentar
as novidades criadas pela organizacao. As organizagoes
que tém uma reputacao corporativa baseada no cliente
tentam conquistar novos piblicos desenvolvendo boas
acoes, buscando obter um retorno de imagem positiva.

A CBR, de acordo com Walsh e Beatty (2007), possui um
conceito distinto de outras conceituagdoes do termo.
Sob a perspectiva dos autores, o cliente vé e julga a
reputacao das organizagoes prestadoras de servigos
segundo cinco dimensoes: orientacao aos clientes; bom
empregador; confianca e for¢a financeira; produto e
servico de qualidade; responsabilidade social e ambien-
tal. Esses fatores permitem verificar, com limitagoes,
como esta a reputacao da empresa pela perspectiva
dos seus principais pontos estratégicos.Segundo os
autores, a orientagao para o cliente refere-se a per-
cepcao do cliente sobre a disposi¢ao dos stakeholders
internos (funcionarios da empresa) para satisfazer
as necessidades dos clientes (Brown et al., 2002). A
segunda dimensao, denominada de bom empregador,
esta focalizada na percepgao do cliente sobre como a
empresa e sua gestao trata os funcionarios e presta
atencao aos seus interesses e na expectativa do cliente
de que a empresa possua funcionarios competentes.
A terceira dimensao, de confianca e forca financeira,
trata da percepcao do cliente da empresa em termos
de competéncia, solidez e rentabilidade. Também
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mede as expectativas do cliente de que a empresa
utiliza recursos financeiros de maneira responsavel
e que um futuro investimento na empresa envolveria
pouco risco para este stakeholder.

A dimensao da qualidade do produto e do servico, ainda
de acordo com Walsh e Beatty (2007), refere-se a per-
cepgao do cliente quanto a qualidade, inovagao, valor
e a confiabilidade dos bens e servigos oferecidos pela
empresa. Por fim, a dimensao da responsabilidade
social e ambiental capta a crenga do cliente de que a
empresa desenvolve um papel positivo na sociedade e no
ambiente em geral. Os autores acreditam que as empre-
sas que trabalham com prestacgao de servi¢os, como no
segmento de telefonia, tém maior responsabilidade de
considerar a dimensao da reputacao corporativa baseada
nos clientes. Isso se deve ao fato de esses clientes, por
meio da experiéncia com o servico, estimularem (ou
nao) outros consumidores a adquirirem tal servico. Ou
seja, uma reputagao corporativa classificada como ruim
tende a dificultar a captacao de novos clientes, gerando
possiveis crises que a empresa precisar superar.

Serao detalhados, no proximo capitulo, os métodos
de pesquisa utilizados para apresentar e justificar a
escolha do setor pesquisado.

3 Metodologia

As principais empresas de telefonia movel que atuam no
Brasil - Claro, Oi, Tim e Vivo - foram os principais objetos
de estudo analisados. Buscando justificar a escolha do
setor utilizado como objeto de estudo, foi realizado um
levantamento documental, por meio de pesquisa secun-
daria. 0 método se caracteriza pela coleta de informagoes
a partir de documentos disponibilizados por outras fontes,
entidades ou associagoes. Neste estudo, o levantamento
foi realizado com base no estudo “Brasil Reputation Pulse
2016", capitulo nacional do Reputation Institute, organiza-
¢ao privada de pesquisa e consultoria fundada em 1995,
referéncia global em analise de reputagao e consultoria
na gestao desse ativo. A pesquisa avalia, anualmente, a
reputacao de multinacionais nas quinze maiores econo-
mias mundiais, incluindo o Brasil. Uma compilagao dos
resultados sera apresentada neste capitulo.

Apos o levantamento documental, foi realizada uma
analise de contedido. De acordo com Flick (2009, p.291)
o0 método consiste em “procedimentos classicos para
analisar o material textual”. Nesse trabalho, a analise
foi feita a partir de postagens feitas no site Reclame
Aqui, sobre reclamagoes feitas por usuarios de tele-
fonia, das empresas mencionadas nessa pesquisa. O
site mencionado é utilizado para que as pessoas se
pronunciem, caracterizando as suas experiéncias nega-
tivas com empresas, bem como para que as empresas
respondam a essas reclamacoes, em um determinado
periodo de tempo. A analise foi feita levando em conta
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um periodo de 12 meses (outubro de 2015 a outubro de
2016), pontuando os atributos de: qualidade dos servi-
¢os; atendimento; solugdes de problemas; cobrangas
indevidas; cancelamentos de planos e demais servigos
oferecidos pelas empresas. A ideia foi compreender a
percepcao de clientes a respeito das empresas utiliza-
das como objetos desse estudo, no que se refere a sua
reputacao corporativa.

Por fim, realizou-se uma survey. A pesquisa, de carater
quantitativo, de acordo com Malhotra (2006), busca
a quantificacao dos dados e a aplicagao de analises
estatisticas. No caso deste estudo, foi realizada uma
pesquisa com usuarios de servicos de telefonia movel,
para conhecer a percepcao deste stakeholder acerca
da reputacao das empresas citadas anteriormente,
levando em conta o alto indice de reclamagao de clien-
tes em relagao a reputagao corporativa desse setor.
Neste estudo, o construto da reputagao corporativa
baseada no cliente — CBR Scale - foi representado pela
escala completa de Walsh e Beatty (2007), ja testada
empiricamente (2009). O questionario se constitui de
28 itens divididos em cinco dimensoes: orientacao ao
cliente (seis itens); bom empregador (sete); solidez e
forca financeira (sete); qualidade dos servigos (quatro);
e responsabilidade social e ambiental (quatro). A coleta
foi feita por meio de um link no Google Docs. Utilizou-se
uma escala do tipo Likert de cinco pontos ancorada
por 0 (discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente),
com valores médios de concordancia e discordancia. A
técnica de pesquisa utilizada foi a nao-probabilistica
por conveniéncia, aplicada com grupos de pessoas de
acesso ao autor; e pelo método bola-de-neve, ja que os
contatos que tiveram acesso a pesquisa foram solicitados
a enviar o link da pesquisa aos seus contatos, formando
uma rede maior de respondentes.

Foi realizado um pré-teste com seis pessoas, para
verificar a adequacao da pesquisa conceitualmente,
no que se refere aos objetivos da pesquisa, bem como
possiveis dificuldades de compreensao dos itens da
pesquisa. Esta fase levou em conta a proposicao de
Dillman (1978) acerca dos grupos de individuos de
potencial utilizacao para a realizagao do pré-teste:
um dos grupos é formado por especialistas ou pes-
quisadores da tematica; outro grupo é integrado por
gestores que podem se interessar pelos resultados
do estudo; e um terceiro grupo & composto por indi-
viduos com caracteristicas proximas as da amostra a
ser analisada. Neste trabalho, portanto, o pré-teste
foi realizado, online, com seis pessoas, sendo duas
integrantes de cada grupo mencionado acima. Foram
mantidas as 28 perguntas; apos este processo, deu-se
inicio a coleta dos dados. A amostra final conta com
403 respostas validas. Encerradas as pesquisas, foi feita
uma analise geral sobre a percepgao dos consumidores
acerca das empresas, que integram grande parte da
operagao da telefonia movel no pais.
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4 Resultados

A partir do levantamento feito sobre a contextualiza-
¢ao do setor, bem como sobre os demais conceitos
trabalhados na fundamentagao teorica, foi possivel
perceber a evolucao das empresas, sua relevancia
para o mercado e a maior necessidade de o ambiente
corporativo levar em conta o desenvolvimento de estra-
tégias de comunicacao que considerem a melhora de
sua reputacao perante os stakeholders. Nesse sentido,
vem crescendo o nimero de pesquisas e relatorios,
como Fombrun (2001), que apontam sobre a repu-
tacao organizacional, mostrando as empresas mais
admiradas, as melhores empresas para se trabalhar,
as que possuem maior preocupagao com a ética e a
responsabilidade social, entre outros casos. Um dos
relatorios mais bem conceituados sobre reputacao cor-
porativa com base no cliente é o Reputation Institute,
utilizado na pesquisa preliminar deste trabalho, para
justificar o setor escolhido como objeto de pesquisa,
que sera descrito a seguir.

41 Analise pesquisa documental - Brasil Reputation
Pulse 2016

O Reputation Institute mede, mundialmente, a repu-
tacao de grandes empresas. A cada ano, é avaliada a
reputagao de multinacionais nas 15 maiores economias
do planeta, incluindo o Brasil. Em 2016, no pais, foram
pesquisadas mais de 240 empresas, ranqueadas no
relatorio “Brasil Reputation Pulse 2016". A pesquisa foi
conduzida online nas principais capitais brasileiras,
em janeiro e fevereiro deste ano, com 8.021 pessoas,
entre 18 e 64 anos, das classes A e D, com 54% da
amostra composta por mulheres e 46% por homens. Os
entrevistados responderam um questionario elaborado
de acordo com a metodologia RepTrak, desenvolvida
pelo Reputation Institute. O modelo & composto pela
avaliagao do Indicador Pulse, que identifica o vinculo
emocional das pessoas com a empresa avaliada, consi-
derando quatro dimensoes: admiracao, estima, empatia
e confianca. Outra leitura é composta pela analise das
percepcoes racionais, considerando sete dimensoes:
Produtos/Servigos, Inovacao, Ambiente de Trabalho,
Governanca, Cidadania, Lideranga e Desempenho.

Cada empresa é avaliada por pessoas que possuem
conhecimento sobre as empresas. As que alcancaram
um indice minimo de familiaridade com o publico geral
foram ranqueadas. A analise conta com a porcentagem
de clientes que compraram produtos/servicos da
empresa, juntamente a porcentagem de chamados
“jovens talentos”, de universitarios que trabalhariam
na organizagao, somados a uma porcentagem do
publico geral que confiaria que a empresa faria o
correto diante de uma crise. O relatorio evidencia
que a reputacao, ativo intangivel, representa cada vez
maior valor de mercado para a empresa, com 84% das

respostas. A pesquisa também mostra que, para os
membros de Conselhos de Administracao de empresas,
a reputacao ja esta entre os cinco maiores motivos de
preocupacoes perante o mercado, com 75%, ficando
a frente de fatores como a seguranca cibernética. As
empresas com melhor indice de reputacao tendem a
se apresentar de maneira mais positiva ao mercado,
gerando maior facilidade de obtencao de crédito
juntamente a potenciais financiadores, buscando
inovacao em seus processos; maior predisposicao
juntamente aos funcionarios e na retencao de pro-
fissionais qualificados e, sobretudo, na intencao de
compra e recomendacgao de consumidores acerca dos
bens oferecidos pela empresa ao mercado. Das empre-
sas que sao apontadas na pesquisa, as que possuem
maior tradigao costumam, com o tempo, fortalecer o
vinculo emocional com os consumidores, elevando os
indices de reputagao, conforme mostra a Tabela 1, com
as dez empresas que tiveram os melhores nimeros.

Em relagao aos segmentos estudados no relatorio, foram
avaliados, no total, em 2016, 23 setores, incluindo o de
telecomunicacoes, utilizado neste estudo. A pontuagao
ranqueia a reputacao corporativa de zero a 80 pontos,
sendo: 0-39 (pobre); 40-59 (fraca); 60-69 (moderada);
70-79 (forte); acima de 80 (reputacdo excelente).

A Nestlé, gigante do setor alimenticio e o Google, do
setor de inovagao, se mantém no topo do ranking,
com reputagao excelente, seguidas pelas outras sete
empresas, todas com reputacao forte. Algumas delas
pertencem ao setor de bens de consumo, como é o
caso da Nestlé, presente no Brasil desde 1876. Ressal-
ta-se que este segmento se caracteriza pela oferta de
produtos que satisfazem necessidades de consumo
dos individuos. Neste sentido, ha uma tendéncia maior
de criacao de satisfagao e de uma maior geracao de
vinculo entre os consumidores e as marcas.

Com isso, se obteve o resultado, conforme mostra a
Tabela 1 (pagina seguinte).

O setor de telecomunicagdes possui um dos menores
indices de reputacao corporativa com base nos clientes,
so ficando a frente do setor de construcao e engenha-
ria - ainda assim, com indice melhor apenas em 2016.

Os indices de Telecom, apesar de apresentarem cresci-
mento de 2015 para 2016 (de 7,6 pontos, com o melhor
desempenho entre os 23 setores avaliados), se situam,
desde 2012, no patamar de qualidade entre fraco e
mediano. Diante da analise do relatorio, buscou-se enten-
der qual ou quais atributos da reputacao corporativa mais
influenciam, positiva ou negativamente, em sua relagcao
com os clientes, uma vez que se trata de um mercado
que cresce no pais. Com isso, sentiu-se a necessidade de
analisar a percepcao dos consumidores sobre as empresas
de telefonia movel no site criado para este fim.
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Tabela 1.

Setor 2012 2013 2014 2015 2016
1 Bens de consumo 693 72 75,7 73 4
2 Cosmeéticos ‘ 76 73,5
3 Automotivo 73,8 72,6
4  Eletroeletronico 713 24
5  Software e Tec. Informagao 733 72
6 Moda 719
7  Farmacéutico 70,9
8 Bebidas 70,4
9  Produtos Industriais 70,2
10 Alimentos 70,1
11 Pagamentos / Investimentos 70
12 Aeroespacial 69,9
13 Turismo e Hospitalidade 59,5
14 Varejo 65,4 65,6 65,6 66,7 69,1
15  Aéreas e Loc. Veiculos 64,2 63,2 61,9 62,6 67
16  Transporte e Logistica 65,9 58,2 62,6 64 66
17  Quimico 64,4 62,2 63,9 62,8 65,9
18 Energia 62,1 62,8 63,6 58,8 62,7
19 Ins. De Base Extrativistas 62,5 61,3 63,6 63,9 61,1
20 Bancario 64,2 62,9 63,4 59,3 61
21 Servicos de Utilidade Piblica 57,7 53,1 57,6 57,1 59,1
22 Telecom 56,5 52,2 52,1 49,6 57,2
23  Construgao e Engenharia 65 62,7 64,3 55,3 51

. > 80 Excelente >70 Forte > 60 Mediana > 40 Fraca . <39 Pobre

Fonte: Adaptado pelo autor, a partir de dados do Relatério Brasil
Reputation Pulse 2016.

4.2 Analise conteiido site Reclame Aqui

Setores como o de telecomunicagdes possuem, histo-
ricamente, problemas associados a ma qualidade dos
servicos, atrelados a baixa qualidade no atendimento
e a falta de qualificacao profissional para lidar com os
clientes. Isso leva a queda na avaliacao das empresas
de setores deste tipo. Para conhecer a percepgao dos
usuarios acerca da reputagao corporativa no setor de
telefonia (neste trabalho, focando as principais ope-
radoras de telefonia mével em operacdo no Brasil),
optou-se por fazer um levantamento e uma analise
sobre as reclamagoes destes usuarios no site Recla-
me Aqui. O site foi escolhido para analise devido a re-
presentatividade como principal canal independente
de comunicagao entre as empresas e o consumidor
e por ser uma das plataformas de pesquisa mais im-
portantes do mundo sobre consumo.

0 canal, criado ha quinze anos (por um empresario
insatisfeito com servigos prestados) possui mais
de 120 mil empresas e 15 milhdes de consumidores
cadastrados, além de mais de 42 milhoes de visitas

mensais feitas ao site, conforme informacoes coleta-
das no portal oficial em 21 de novembro de 2016. Os
dados que serao apresentados foram coletados no
site no dia 24 de outubro de 2016, com as informa-
¢oes do acumulado de outubro de 2015 a outubro de
2016. Das empresas estudadas nesta pesquisa, todas
estao entre as dez com o maior nimero de reclama-
¢oes no periodo, entre 46 mil e 82 mil reclamagoes.

Apods o consumidor fazer suas reclamagoes no site,
as empresas possuem quinze dias para responder os
usuarios, independentemente de apresentarem solu-
¢oes. A partir do total de reclamagoes das operadoras
no Reclame Aqui no periodo analisado, foi coletado o
namero de reclamagoes atendidas pelas operadoras
no site. Duas das quatro operadoras (Claro e Vivo) nem
chegaram a responder as reclamacoes feitas no site,
obtendo total zero de retorno. A operadora Tim res-
pondeu, no periodo, apenas a uma reclamacao feita
no site, enquanto a Oi respondeu a 402 reclamacoes,
de um total de 48 mil (0,83%). Apds a resposta da em-
presa, o consumidor avalia o retorno obtido no site.
Caso a empresa nao apresente solugao, apos o prazo
de resposta, o usuario responde o mesmo questiona-
rio, em que se avalia se o problema foi resolvido; se o
usuario voltaria a fazer negocio com a empresa e qual
a nota de atendimento daria a empresa. A reputacao
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é avaliada com escalas de zero a dez, sendo: Zero, nao
indicaria a empresa; e Dez, classificando a empresa
como 6tima, com notas intermediarias entre Bom, Re-
gular e Ruim. A reclamacao feita pelo consumidor no
site se integra a uma equagao que leva a um resultado
sobre o indice de resposta e solucao, apontando se
esse consumidor voltaria a fazer negocio com a em-
presa e qual a nota atribuida por ele. Menos de 20%
dos usuarios das operadoras pesquisadas optariam
por fazer negocio novamente com essas empresas.
Todas as notas ficaram entre 1 e 2, com avaliagao ruim,
ou seja: essas pessoas nao indicariam as operadoras a
potenciais usuarios. Apos a avaliagao das operadoras
pelo usuario, considerou-se, na analise, o nUmero de
reclamacgoes, realmente, solucionadas, bem como o
percentual de solucao destas reclamacgoes.

O percentual é zero ou proximo de zero, ratificando a
pouca comunicagao entre as empresas e clientes. O in-
dice de solucao para as reclamagoes pontuadas no site
também é baixo, com indices entre 25 e 30%, bem como
o tempo de resposta das operadoras perante os usua-
rios, que atinge de 13 horas a (caso da Tim), a 48 horas.

Apos o feedback do consumidor, considerou-se pru-
dente, levando em conta a escala multidimensional
de Walsh e Beatty (2007), fazer um levantamento so-
bre as reclamacgoes mais frequentes informadas no
site pelos usuarios, sobre as operadoras. Em desta-
que (Quadro 1), percebe-se que o mau atendimento
esta entre as reclamagoes mais recorrentes pontua-
das pelo consumidor no site, no periodo mencionado:

Quadro 1- Ranking de avaliagoes dos atributos das empresas de telefonia movel

Tim Vivo

Cobranca Indevida Cobranca Indevida

Ranking Claro Oi
10 Cobrancga Indevida Cobrancga Indevida
20 Consumo de Crédito Mau atendimento
32 Mau atendimento Qualidade da internet
40 Mudanca de pacote Mudanca de pacote
52 Qualidade da internet Consumo de Crédito
62 Cancelamento Demora da execugao
72 Serasa-SPC Cancelamento
82 Planos e tarifas Instabilidade de sinal
99 Mudanca de plano Planos e tarifas
102 Problema com recarga Mudanca de plano

Consumo de Crédito
Mau atendimento
Mudanca de pacote
Qualidade da internet

Problema com recarga
Planos e tarifas

Mudanca de plano
Cancelamento

Problemas com o chip

Mau atendimento
Qualidade da internet
Mudanca de pacote
Consumo de Crédito

Cancelamento
Planos e tarifas

Mudanca de plano
Demora da execucao

Qualidade dos servigos

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de informacées do Site Reclame Aqui. Disponivel em: <http://www.reclameaqui.com.br/ranking/>

Acesso: 24/10/2016

Observa-se que as quatro operadoras de telefonia
movel estao presentes em todos os quesitos. Bus-
cando testar a escala multidimensional de Walsh e
Beatty (2007) no setor, foi feita uma survey com usu-
arios das operadoras, levando em conta os atributos
ja detalhados nesse trabalho. A seguir, sao relatados
os resultados da pesquisa quantitativa.

4.3 Resultados da pesquisa quantitativa

A pesquisa quantitativa, cujo tema é a percepcao
dos clientes de telefonia movel, sobre os atributos
que geram a CBR - orientagao ao cliente, bom em-
pregador, solidez e forca financeira, qualidade dos
servicos e responsabilidade ambiental e social, foi

aplicada por meio de um formulario de pesquisa
online. O formulario compreendeu uma amostra de
usuarios que utilizam os servigos de telefonia mo-
vel, de diferentes faixas etarias, grau de instrucao,
estado civil e classe social. Esse estudo foi compos-
to por 29 variaveis, sendo uma sobre a companhia
telefonica usada pelo individuo e 28 sobre o nivel
de concordancia com aspectos dos servigos ofere-
cidos pela empresa.

O total de amostras coletadas foi de 403 respon-
dentes, com apenas um dado faltante, que foi im-
putado pela média da determinada questao. Para
descrever a primeira variavel, foram utilizadas as
frequéncias absoluta e relativa. Ja na descricao

50 International Journal of Business & Marketing (I)BMKT), Sdo Paulo, v.4, n. 2, 2019, 41-54



das demais variaveis, utilizou-se a média, o desvio
padrao e o intervalo de confianca Bootstrap, assim
como as frequéncias relativas. 0 método bootstrap
(Efron e Tibshirani, 1993) & muito utilizado na reali-
zacao de inferéncias quando nao se conhece a dis-
tribuicdo de probabilidade da variavel de interes-
se. O software utilizado nas analises foi o R (versao
3.2.4). A seguir, sera apresentada a analise descriti-
va dos dados, com o detalhamento dos resultados
da pesquisa, referente a descricao da variavel ope-
radora e demais tabelas e graficos que detalham os
itens do instrumento.

4.3.1 Analise Descritiva

Neste item, sdo apresentados os resultados da sur-
vey, cujo banco de dados consta de 403 respostas

Christiane Rocha e Silva

validas. A maior parte dos individuos da amostra,
formada por 30,77%, afirmou utilizar os servicos da
operadora Tim. Porém, indices bem proximos foram
alcangados por respondentes que disseram utilizar
as operadoras Vivo (25,81%) e Claro (23,82%). Quase
20% dos respondentes optou pela operadora Oi.

A Tabela 2 apresenta uma analise descritiva dos
itens medidos na pesquisa, apresentando as médias
obtidas por pergunta, bem como o intervalo de con-
fianca e as escalas utilizadas para medir a intensi-
dade de concordancia dos respondentes com cada
pergunta, variando de: concordo totalmente (CT),
concordo (C), ndo concordo nem discordo (NCND),
discordo (D) e discordo totalmente (DT). Percebe-se
que os valores sdo positivos (superiores a zero) em
apenas quatro perguntas (3 - 16 - 20 - 25):

Tabela 2 - Analise descritiva dos itens do instrumento

Itens Média 1.C. - 95%’ DT? D3 NCND* c (d
Q1 A empresa possui atendentes preparados... -0,05 [-0,09;0,01] 9,00% 29,40% 28,00% 28,50% 5,20%
Q2 A empresa possui atendentes que tratam os clientes...  -0,06 [-0,11;-0,01] 9,70% 27,50% 32,10% 26,00% 4,70%
Q3 Os atendentes tratam seus clientes de forma justa. 0,22 [0,15;0,28] 14,10% 6,10% 29,70% 22,60% 28%
Q4 co? atendentes demonstram preocupagdo com os 0,17 | [-022-0,12] 13,60% 34,30% 28,00% 20,70% 3,50%
Q5 A empresa cumpre com os direitos do consumidor. -0,12 [-0,17;-0,07] 12,20% 29,40% 31,60% 23,80% 3,00%
Q6 A empresa aparenta preocupar-se com os clientes... -0,17 [-0,21;-0,11] 13,10% 33,10% 28,70% 22,60% 2,20%
Q7 A empresa parece ser um bom lugar para se trabalhar]  -0,07 [-0,12;-0,02] 11,20% 25,30% 34,10% 24,80% 4,50%
Q8 A empresa parece tratar bem seus funcionarios. -0,1 [-0,15;-0,06] 11,00% 27,30% 36,00% 22,90% 3,00%
Q9 A empresa tem uma boa lideranga. -0,04 [-0,08;0,00] 6,30% 24,10% 43,80% 22,40% 3,50%
Q10 Seus colaboradores aparentam estar satisfeitos 2012 [-0,16:-0,07] 11,00% 29,00% 35,00% 2240% 270%
trabalhando...
n Possui lideres preocupados com as necessidades dos 0,08 [-0,13;-0,04] 8,00% 27,70% 40,60% 19,70% 4,00%
empregados.
Q12 A empresa possui bons colaboradores. -0,03 [-0,07;0,02] 5,60% 26,80% 38,70% 25,60% 3,50%
Q13 De maneira geral, parece ser bem gerenciada. -0,05 [-0,1;0,00] 9,00% 24,80% 36,30% 26,80% 3,20%
Q14 A empresa supera o desempenho dos seus -0,05 [-0,11;0,00] 12,40% 24,10% 30,90% 26,30% 6,50%
concorrentes.
Q15  Possui fortes previsoes de crescimento no futuro. -0,02 [-0,06;0,03] 9,50% 22,90% 35,30% 26,50% 6%
Q16  Reconhece e aproveita as oportunidades de mercado., 0,02 [-0,03;0,07] 6,80% 21,40% 37,70% 29,00% 5%
Q17 E uma boa opgao de investimento. -0,11 [-0,16;-0,06] 10,20% 29,40% 36,00% 20,70% 3,70%
Q18  Aempresa toma decisdes financeiras solidas. -0,07 [-0,11;-0,03] 8,30% 22,60% 46,50% 20,20% 2,50%
Q19  Possui uma clara visdo do seu futuro. -0,05 [-0,09;0,00] 9,00% 23,10% 39,70% 24,80% 3,20%
Q20  Possui uma situagao financeira boa. 0,09 [0,05;0,15] 5,40% 19,70% 35,00% 29,90% 9,90%
Q21  Aempresa oferece servigos de alta qualidade. -0,08 [-0,13;-0,02] 9,70% 31,90% 27,50% 25,10% 6%
Q22 E forte e confiavel. -0,09 [-0,14;-0,04] 9,70% 30,90% 30,20% 25,80% 3,50%
Q23  Possui canais estruturados de atendimento. -0,06 [-0,11;0,00] 11,20% 27,50% 27,50% 29,20% 4,70%
Q24 Desenvolve servigos inovadores. -0,05 [-0,10;0,00] 7,80% 29,40% 32,40% 26,30% 4,20%
Q25  Aempresa aparenta esforgar-se para criar empregos. 0,01 [-0,05;0,04] 6,60% 24,10% 38,00% 26,30% 5,20%
| n o -
Q26 nveste.em projetos sociais contribuindo com a 0,07 [-0,11:-0,02] 7,30% 25,60% 12,80% 21,20% 320%
melhoria...
Q27 Parece ser ambientalmente responsavel. -0,09 [-0,14;-0,05] 9,50% 26,50% 39,90% 21,40% 2,70%
Q28  Apoia boas causas. -0,02 [-0,07;0,02] 8,00% 20,00% 43,60% 25,10% 3,50%

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de informagées do Site Reclame Aqui. Disponivel em: <http://www.reclameaqui.com.br/ranking/> "
Intervalo Bootstrap; 2 Discordo totalmente; 3 Discordo; 4 Nem concordo, nem discordo; 5 Concordo; 6 Concordo totalmente.
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Na primeira dimensao, que analisava o nivel de con-
cordancia dos usuarios ao atributo da empresa com
orientacao ao cliente, por exemplo, uma parte dos
respondentes tendeu a discordar de parte dos itens
(Q2; Q4; Q5; @6), demonstrando que 0s mesmos nao
acreditam que a operadora escolhida possua aten-
dentes que trate os clientes com simpatia, que se
preocupem com os clientes ou que cumpram o co-
digo de defesa do consumidor, o que denota me-
nor afinidade e conexao entre as operadoras e este
stakeholder. Por outro lado, ha uma maior tendén-
cia que 0s mesmos concordem que a empresa trate
seus clientes de forma justa e que estejam prontos
a atender as necessidades dos clientes. No segundo
tributo analisado, sobre a avaliacao do cliente em
relacdo a empresa como boa empregadora, houve
maior tendéncia a discordancia sobre os itens (Q7;
Q8; Q10; Q11), que representam, nessa ordem, o fato
de a empresa se apresentar como um bom lugar
para se trabalhar; sobre o tratamento com seus fun-
cionarios; sobre a satisfacao desses colaboradores e
a preocupacgao dos lideres da empresa com o atendi-
mento as necessidades dos funcionarios.

Na terceira dimensao, que avaliou s solidez e forga fi-
nanceira das quatro operadoras, nota-se uma maior
tendéncia a discordancia dos respondentes em rela-
¢ao a percepgao das empresas como boa opgao de in-
vestimento (Q17) e da solidez na tomada de decisdes
financeiras (Q18). Isso pode apontar uma tendéncia
de que os respondentes nao tenham seguranca em
investir nas empresas, o que também poderia levar a
uma queda em sua reputagao. O nivel de discordancia
& mais ameno em relacao a percepcao sobre a visao
das empresas em relagdo ao mercado (concorréncia).
Em relagao a quarta dimensao, que buscou avaliar a
qualidade dos servicos das operadoras, houve discor-
dancia nos quatro itens (Q21; Q22; Q23; Q24), que abor-
dam a estruturacao dos canais de atendimentos a ao
desenvolvimento de servigos inovadores.

Estas respostas parecem vir ao encontro das pesqui-
sas analisadas neste trabalho, sobre a insatisfacao dos
clientes do setor de telefonia com o contato satisfato-
rio das operadoras com o usuario, o que também leva
a queda da reputagao corporativa. A quinta dimensao
da CBR analisa considerou a preocupacao das empresas
com as tematicas da responsabilidade social e ambien-
tal, nota-se maior discordancia dos usuarios em rela-
¢ao a preocupacao das operadoras com essa tematica
(Q26; Q27). Os niveis se tornam mais aceitaveis sobre a
percepcao do usuario sobre o esfor¢o das empresas em
criar empregos e apoiar boas causas, o que denota uma
maior preocupagao corporativa com o mercado do que
com o cliente.

Percebe-se que, na questao 3, o nivel de discordancia
sobre a maneira justa como o cliente é tratado pelas

operadoras é discrepante em relagao as demais respos-
tas. Nao houve diferenca significativa entre os itens, ja
que os intervalos de confianca se sobrepoem. Por outro
lado, em boa parte dos itens, os individuos, em média,
nao apresentaram tendéncia a concordar nem discordar,
ja que os intervalos de confianga contém o valor 0. Sao
eles: Q1(“A empresa possui atendentes preparados para
atender as necessidades dos clientes”); Q9 (“A empresa
tem uma boa lideranga”); Q12 (“A empresa possui bons
colaboradores”); Q13 (“De maneira geral, parece ser bem
gerenciada”); Q14 (A empresa supera o desempenho dos
seus concorrentes”); Q15 (“Possui fortes previsdes de
crescimento no futuro”); Q16 (“Reconhece e aproveita
as oportunidades de mercado”); Q19, (“Possui uma clara
visdo do seu futuro”); Q25 (“A empresa aparenta esfor-
gar-se para criar novos empregos”); Q28 (“Apoia boas
causas). Os individuos, em média, tenderam a concordar
apenas com dois itens: Q3 (“Os atendentes tratam seus
clientes de forma justa”) e Q20 (“Possui uma situacao
financeira boa”). Percebe-se uma grande tendéncia da
maior parte dos respondentes de discordar da maioria
dos itens da pesquisa.

5 Consideragoes finais

Embora a reputacao corporativa tenha atraido a
atencao da pesquisa em marketing, percebeu-se que
as medidas nao captavam as percepgoes especificas
do cliente. Neste trabalho, buscou-se, diante de tal
constatacao, medir as dimensoes da CBR desenvolvi-
das por Walsh e Beatty (2007), entendendo que esta
escala, por ser multidimensional, contemplaria va-
rios atributos relacionados as percepgoes do cliente.
Observou-se que a reputagao corporativa baseada
no cliente é caracterizada pelo feedback que uma
organizacao recebe, referente a requisitos que cons-
troem, juntamente a reputagao, uma imagem da or-
ganizacao. Esses quesitos partem desde a historia da
empresa a qualidade dos servicos, relacionamento
com o consumidor, responsabilidade socio ambien-
tal, entre outros fatores. Apesar do constante cres-
cimento dessas empresas e dos servicos oferecidos
por elas, acredita-se que a maioria ainda nao possua
canais efetivos de avaliagao dos servigos oferecidos.

ApoOs a pesquisa quantitativa realizada com mais de
400 usuarios de servigos de telefona movel (no Brasil),
constatou-se que as todas as empresas possuem resul-
tados similares quanto aos cinco atributos avaliados:
orientagao ao cliente, bom empregador, forca financei-
ra, qualidade dos servicos, e responsabilidade social.
Os clientes, em sua maioria, nao possuem opiniao de-
finida quanto aos itens avaliados. Infere-se que isso se
deva: a possiveis falhas das empresas nos servigos ofe-
recidos aos clientes; a deficiéncia de sua comunicacao
com o cliente, nao esclarecendo parte dos processos
organizacionais e estratégicos; e a também deficiéncia
(ou falta) de canais efetivos de relacionamento entre
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os stakeholders, o que influencia nos processos de for-
macao de imagem e reputagao corporativa.

Respondendo ao problema de pesquisa abordado no
trabalho, a percepcao do cliente de telefonia movel
no pais € negativa e passa pela necessidade de ha-
ver um maior acompanhamento das empresas acerca
das reacoes de seus clientes, pela melhora continua
nos canais de relacionamentos com seus publicos
e na busca de eficiéncia e qualidade dos servicos
prestados; a transparéncia nas decisoes mercado-
logicas, nao somente com seus consumidores, mas
também com os demais colaboradores; e no foco a
ética, transparéncia e consciéncia, em assuntos que
envolvem a sociedade e o meio ambiente, para que
as empresas sejam percebidas de forma positiva em
acoes de responsabilidade social. Quanto aos objeti-
vos especificos, foram analisadas as percepcoes dos
clientes das empresas avaliadas, com todos os atribu-
tos que constroem a reputacao corporativa delas, en-
tendendo que os maiores desafios que elas possuem
é oferecer servigos que atendam as exigéncias desses
piblicos, tracando estratégias de lealdade com os
clientes existentes e atragao de novos clientes.

Quanto as aplicagoes praticas do trabalho, acredita-se
que o mercado tem percebido que a criacao de valor
por meio dos relacionamentos de marca € uma tarefa
desafiadora. A compra/venda do produto (tangivel ou
ndo) pelas empresas nao se apoia mais somente na
qualificagao do profissional, na qualidade ou preco do
produto. Identifica-se, também, ser necessaria a cria-
¢ao de vinculo com o consumidor. Compreender esta
relacao pode direcionar as atividades de empresas de
marketing e resultar em um vinculo mais forte e du-
radouro. As empresas podem melhorar esse entendi-
mento, estimulando a inteligéncia relacional de seus
sistemas de Customer Relationship Management - CRM.
O principal &€ comegar a ouvir e detectar esses sinais.
Acredita-se que o conhecimento produzido podera
contribuir com o delineamento de agoes mercadolo-
gicas das empresas que atuam no setor de telefonia
movel no pais, pensando em como investir na criagao
de bem-estar do cliente. Os gerentes de marca podem
buscar desenvolver estratégias de forma a construir
relacionamentos entre consumidores e marcas.

Como limitagoes do estudo, observamos que foi co-
lhida apenas uma amostra dos clientes das maiores
operadoras de telefonia movel em operacao no Bra-
sil. Desta forma, os resultados nao podem ser ge-
neralizados para todas as operadoras e para outras
escalas existentes para avaliar e mensurar a CBR.
Fora isso, as analises adquiridos pelo site Reclame
aqui, os Unicos resultados apontados, sao apenas
dos dltimos 12 meses, tendo como base apenas os
resultados da pesquisa do Reputation Institute.

Christiane Rocha e Silva

As empresas de telefonia movel recentemente reali-
zaram parcerias e jungdes com outras empresas pres-
tadoras dos demais servigos de telecomunicacao.
Contudo, para um proximo estudo, pode-se conside-
rar, como objeto, um novo estudo comparativo acerca
da percepcao atual dos usuarios desses servigos, bem
como um estudo comparativo sobre a reputagao cor-
porativa do consumidor sobre os servicos prestados
pelas operadoras de telefonia movel com os de ou-
tros segmentos. Outro assunto de pesquisas futuras
pode abordar quais atitudes as organizagoes podem
tomar durante uma crise de imagem.
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