UM ESTUDO SOBRE AS TATICAS DE RECUPERACAO APLICADAS PELOS
PRINCIPAIS VAREJISTAS DO ECOMMERCE BRASILEIRO APOS A
OCORRENCIA DE FALHAS

Resumo:

As falhas nos servigos e as recuperacdes aplicadas pelas empresas t€ém recebido atencao na
literatura de marketing, afinal, nenhuma empresa estd imune ao acontecimento de falhas, nem
mesmo os principais varejistas do e-commerce brasileiro. Nesse sentido, o presente trabalho
tem como objetivo identificar quais as principais taticas de recuperagdao do servico aplicadas
pelas empresas varejistas do e-commerce brasileiro através, de acordo com a classificacao
funcional ou informacional de Xie e Peng (2009). Trata-se de uma pesquisa de carater
longitudinal, com coleta de dados secundarios. Para realizagdo da pesquisa foram utilizados os
dados das ultimas falhas e recuperagdes das 30 principais empresas varejistas do e-commerce
brasileiro no sistema de reputagdo Reclame Aqui, sendo coletado os escores de avaliacdo da
resolucao do problema, se o problema foi resolvido, a nota da organizacao e sua reputagdo. Os
resultados da pesquisa apontam que as empresas que utilizam as recuperagdes funcionais
obtiveram maiores indices de avaliagdo, recompra do consumidor e por consequéncia uma
melhor reputacao organizacional. As conclusdes deste trabalho evidenciam a importancia do
aprofundamento dos escores utilizados pelos sistemas de reputagdo para uma maior
compreensdo ¢ homogeneidade dos dados coletados, ¢ também evidencia a relagdo tedrica
existente entre a confianga e a reputagdo da empresa varejista.

Palavras-chave: E-commerce. Varejo. Sistema de Reputacao.

1. INTRODUCAO

A internet ¢ uma ferramenta extremamente poderosa para facilitar a comunicagao global
entre os individuos. Do ponto de vista econdmico, ela facilita a transacao de bens de consumo
entre provedor e consumidor através do comércio eletronico, também chamado de e-commerce.
Este fortalece a producao de bens em conjunto com o varejo, gerando inovagdes tecnologicas
entre as organizagoes (Lastres, & Albagli, 1999) e facilitando o contato entre o varejo e
consumidor.

Ao aprofundar a discussdo dos aspectos relacionados a decisdo de compra do
consumidor no varejo virtual, destaca-se o papel fundamental das experiéncias anteriores
vivenciadas por outros consumidores no comércio eletronico. Os sistemas online de reputacao
no comercio eletronico servem como um mecanismo prévio de informagdes sobre o provedor
de servigos, que reduzem a assimetria entre vendedores e consumidores, € o risco envolvido
(Bhattacherjee, 2001). Este tipo de site, possui selos e escores que informam aos stakeholders
as normas e politicas consideradas necessarias para as que atuam no comercio eletronico
(Vavilis, Petkovic, & Zannone, 2014).

As empresas tentam evitar que falhas ocorram no relacionamento com consumidores,
inclusive no e-commerce, em razao de que as falhas podem violar a confianga do consumidor
(Elangovan et al., 2007). Estas falhas ocorrerem quando falta integridade, competéncia ou
benevoléncia do varejista. Contudo, considerando que o e-commerce ¢ um mercado crescente,
e devido a alta concorréncia de varejistas, ¢ altamente importante que as empresas utilizem
taticas de recuperacao pos falhas de servico, quando estas ocorrem, com o intuito de nao
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desperdigar o tempo investido ou um possivel relacionamento de longo prazo com o
consumidor. Xie e Peng (2009) inferem que existem trés tipos de taticas de recuperagdao que
podem ser utilizadas: afetiva, funcional ou informacional.

Dada a importancia do tema e o crescimento continuo do setor, que representa grande
quantia do faturamento nacional do comércio brasileiro, carecem de estudos que investiguem
as falhas dos servigos no mercado online € como sao aplicadas as recuperagoes destes varejistas
de e-commerce. Nesse sentido, o objetivo deste trabalho ¢ identificar quais as principais taticas
de recuperacao do servico aplicadas pelas empresas varejistas do e-commerce através dos dados
disponiveis pelo sistema de reputagao Reclame Aqui, de acordo com a classificagdo funcional
ou informacional de Xie e Peng (2009).

Por fim, este trabalho busca responder qual destas taticas ¢ mais efetiva para gerar
intencao de recompra e melhores avaliagdes pelos consumidores. Este estudo pode contribuir
gerencialmente para que os gestores do varejo fiscalizem a prestagdo dos seus servigos
prevenindo a ocorréncia das falhas, e utilizando as evidéncias demonstradas nesta pesquisa,
qual tatica de recuperacdo ¢ mais eficiente para recuperar o consumidor do e-commerce
conforme as tipologias de Xie e Peng (2009), mas também teoricamente ao expor a importancia
do aprofundamento da investigacao perante os construtos utilizados.

O artigo apresenta sucessivamente uma discussao sobre o varejo no e-commerce, a
importancia dos sistemas de reputagao no ambiente online ¢ as falhas dos servicos, juntamente
com as possiveis taticas de recuperagdo utilizadas. Na sequéncia, ¢ apresentado o método
utilizado para o desenvolvimento da pesquisa, bem como a analise dos dados. Por fim, € exposto
as discussoes juntamente com as conclusodes do estudo.

2. REFERENCIAL TEORICO

Para o desenvolvimento do trabalho e abranger os objetivos propostos, o referencial
tedrico esta estruturado em trés secdes. Em um primeiro momento serdo abordados o comércio
eletronico e a confianga, seguidos pelo sistema de reputacdo e as possiveis taticas de
recuperagdao que podem ser adotadas em decorréncia de falhas que violem a confianga do
consumidor.

2.1 E-commerce

O e-commerce ¢ capaz de transformar os sistemas econdmicos, na medida em que
elimina quaisquer barreiras geograficas. (Tigre, 1999). Este pode ser definido como qualquer
transagdo econdmica realizada entre compradores e vendedores que se comunicaram através de
midias eletronicas (internet). Os mesmos firmam um acordo contratual que diz respeito aos
precos € a entrega de bens/servicos, e consolidam a negociagdo por meio do pagamento e da
entrega do produto ou servigo, conforme estabelecido nesse contrato (Tigre, 1999; Turban &
King, 2007).

A utilizagao deste tipo de comércio pelos consumidores ocorre com base na utilidade
percebida, ja que o processo de compra pode ser entendido como menos custoso para o
consumidor. Por adotar a internet como forma de compra de bens, o consumidor percebe uma
maior facilidade de uso (Perea et al., 2004). Através da internet € possivel que o consumidor
busque o melhor prego, selecione o melhor produto e ainda economize tempo em todo o
processo de compra (Punj, 2011).

A internet trouxe consigo a possibilidade de uma infraestrutura de transa¢des muito
maior no mercado, e essa abertura global criou um ambiente onde o risco e a confianga se
tornam elementos fundamentais de troca (Hoffman, Novak & Peralta, 1999). Conforme
aumentou o niumero de varejistas online, criou-se uma inseguranga por parte dos consumidores,
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em razao de comportamentos oportunistas; por esta razao, o risco envolvido neste segmento
aumentou muito (Cernev & Leite, 2004; Hartono et al., 2014).

Ao aprofundar a discussdo dos aspectos relacionados a decisdo de compra do
consumidor no varejo virtual, destaca-se o papel fundamental das experiéncias anteriores
vivenciadas por outros consumidores no e-commerce, ja que experiéncias passadas reduzem o
risco das trocas comerciais € aumentam a confian¢a dos consumidores (Bhattacherjee, 2001).
Nesse sentido, a reputacdo organizacional tem sido utilizada como uma métrica de
confiabilidade do varejista em busca de premeditar seus comportamentos futuros (Rousseau et
al., 1998; Witkowski, & Pitt, 2001). A confianca ¢ extremamente importante neste mercado,
pois reduz o risco da transacdo e a possibilidade de comportamentos oportunistas do varejista
(Pavlou, 2003).

Mcknight et al. (1998) inferem que a confianca pode existir desde a primeira interagao
entre as partes, sendo influenciada através das percepcodes das caracteristicas antecessoras da
confianca. Atualmente na literatura de marketing existem trés caracteristicas consideradas
antecedentes da confianca: a competéncia, a integridade e a benevoléncia (Mcknight et al.,
2002; Sirdeshmukh ef al, 2002; Pavlou & Fygeson, 2006; Schuman et al., 2010). A
competéncia esta atrelada as habilidades, podendo ser um conjunto de caracteristicas para
realizagdo das fungdes pré-estabelecidas (Sirdeshmukh er al., 2002). A integridade ¢ a
congruéncia existente entre os valores expressos através das palavras e a respectiva sua
realizagdo no comportamento organizacional, ou seja, estd ligada ao cumprimento das
promessas (Simons, 1999; Sirdeshmukh et al., 2002; Erhard, et al, 2008). Por fim, a
benevoléncia ¢ tratada como o altruismo ou a empatia para com o consumidor, a partir da
orientagdao do provedor em agir sob o interesse do consumidor de forma honesta (Schumann et
al., 2010).

Salienta-se, entdo, a importancia da relagdo entre o construto da confianga e o e-
commerce, principalmente devido ao fato de que este tipo de comércio ndo possuir interagao
face-a-face com o consumidor, e muitos destes ndo terem passado por uma experiéncia de
compra prévia com o varejista no e-commerce. Nesse sentido, a confianca influencia a aceitagao
de risco no e-commerce, € para facilitar esse processo, sistemas de reputagdo foram criados para
mostrar ao consumidor o quao desejavel € a troca com determinada empresa (Ba & Pavlou,
2002).

2.2 Sistemas de reputacio e reputacio organizacional

A reputagdo do varejista € atribuida através da interagdo existente com o consumidor no
momento do processo de compra, € nessa interagdo particular o consumidor avalia todo o
processo com base em seu julgamento. Atualmente sistemas de reputacao coletam, distribuem
e avaliam a participacao dos participantes baseados em comportamentos passados (Resnick et
al., 2000). Para Vavilis, Petkovic & Zannone (2014) os sistemas de reputagcdo sao a forma de
avaliar a confiabilidade dos usuarios na comunidade online. No entanto, para estes métodos
serem eficazes os usuarios devem lidar com os limites e capacidades destes sistemas € o
dominio do método de reputagdo do varejista.

De acordo com Hoffman et al. (2009), os sistemas de reputagdo podem ser avaliados a
partir de trés dimensdes: a formulagdao, que ¢ o modelo métrico matematico utilizado para
mensurar os valores da reputagdo; o calculo, que aborda o projeto pratico e a implementacao
do algoritmo para avaliar a reputagdo; e a dimensao de disseminagdo, que se concentra nos
mecanismos de distribui¢do e armazenamento de classificagdes e valores de reputacdo entre as
entidades dentro do sistema. Sites como o Reclame Aqui (www.reclameaqui.com.br)
mensuram e avaliam a recompra, viabilizam a solu¢do do problema, demonstrando se o



problema foi resolvido e qual a nota geral da empresa com base em estatisticas do proprio
sistema.

Pesquisas empiricas ja demonstraram que as métricas dos sistemas de reputacao
influenciam a decisdo do consumidor de acordo com o feedback positivo ou negativo,
influenciando a reputacao final da organizagao (Resnick, & Zeckhauser, 2002). Esse feedback
realizado pelos consumidores e a reputacao dada pelos sistemas de reputacdo (avaliadores)
induzem a confianca do consumidor (Benlian & Hess, 2011), mas também incentivam a
intencao do consumidor ao comprar de determinada empresa (Pavlou, & Gefen, 2004).

Nos ultimos anos as investigagdes referentes a falhas dos servicos e suas recuperagdes
tem ganhado destaque na literatura do marketing pelas grandes implicacdes relacionados a
confianga do consumidor (p. ex. Smith, Bolton, & Wagner, 1999; Wang & Huff, 2007; Basso
& Pizutti, 2016), pois nenhuma empresa estd imune ao acontecimento de falhas, principalmente
no e-commerce devido a diversas varidveis sobre as quais as empresas nem sempre tém
controle.

2.3 Falhas dos servicos e taticas de recuperacio

As falhas podem ser conceituadas como a entrega do servigo abaixo das expectativas do
consumidor (Bateson & Hoffman, 2001). Estas podem ocorrer através de falhas no processo ou
no resultado (Smith et al., 1999). As falhas no processo se referem "a maneira como o servigo
¢ prestado, ja as falhas do resultado dizem respeito ao atendimento insuficiente do servico
(Smith, Bolton, & Wagner, 1999).

Kim et al. (2004) afirmam que hd uma diferenca entre a avaliacdo dos consumidores
sobre as informacdes de falhas de competéncia e de integridade. A informacao relacionada a
uma falha de competéncia tem maior influéncia de forma positiva que de forma negativa, ja
uma informacao negativa relacionada a uma falha de integridade da empresa tem um peso maior
quando comparado a uma informagao positiva (Kim et al., 2004). Portanto, uma falha de
integridade ¢ percebida com mais peso pelos consumidores do que por uma falha de
competéncia (Wang & Huff, 2007). Wang e Huff (2007) demonstraram empiricamente esses
resultados, inferindo que falhas de integridade podem levar os consumidores a realizarem
avaliacdes mais negativas, além de erosdo da confianca e emogdes negativas em ralagcdo ao
prestador.

As falhas dos servigos impactam diretamente na constru¢do ou na manutencdo da
confianca (Basso & Pizutti, 2016), deste modo, quando a parte em que confia tem suas
expectativas anuladas ou o ndo cumprimento de determinado acordo, sua confianca ¢ violada
(Elangovan et al., 2007). Assim, as falhas dos servigos serdo compreendidas como eventos que
violam a confian¢a do consumidor.

A resposta inicial dos consumidores frente ao acontecimento de falhas, ocorre pela
reclamagdo do consumidor, expressando assim os sentimentos negativos gerados pela falha e
demonstrando sua insatisfagao (Smith et al., 1999). Isso evidencia ainda mais a importancia
dos sistemas de reputacao online das empresas varejistas (Vavilis, Petkovic & Zannone, 2014).
Estes sistemas de reclamagao como os sistemas de reputacao facilitam a identificagdo de falhas
por parte da empresa, para que a mesma utilize uma tatica de recuperagao.

Para Gronroos (1988), as taticas de recuperagdao do servigo sdo conceituadas como as
atitudes adotadas pelo prestador apos o acontecimento da falha, e quando realizadas de forma
satisfatoria fazem com que o consumidor continue a comprar da empresa (Zeithaml & Bitner,
2003). As taticas de recuperagao da confianga para Xie e Peng (2009) podem ser realizadas de
trés formas, sendo elas: recuperagdo afetiva, através do pedido de desculpas; recuperacao
funcional, através da compensagdo financeira, cobrindo os custos ocasionados pela falha; e
informacional, simplesmente comunicando o porqué a falha ocorreu. Estas taticas ja se
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mostraram eficazes para recuperar a confianca do consumidor apds o acontecimento de falhas
(p. ex. Ferrin et al., 2007; Desmet et al., 2011; Basso, & Pizutti, 2016).

A relagdo tedrica entre os processos que envolvem a entrega do servico, acaba por
influenciar na confianca do consumidor. Nesse sentido, como as taticas de recuperagdo da
confianca de Xie e Peng (2009) ja se demonstraram eficazes, poderao ter o mesmo efeito para
recuperar o consumidor do varejo. Sendo assim, sdo propostas as hipoteses a seguir:

H1: A tatica de recuperacao funcional aplicada pela empresa sera mais eficaz para
recuperar o consumidor que a recuperacio informacional, ou seja, a recuperacao
funcional tera maiores efeitos positivos na avaliacdo da reclamacao, assim como na nota
final da empresa no Reclame Aqui.

H2: A recuperaciao funcional tera mais impactos positivos na percep¢io do
consumidor sobre a resolucio do problema e recompra dos consumidores.

H3: A recuperaciao funcional utilizada pela empresa varejista, gera maiores efeitos
positivos na reputacio final do reclame aqui do que a recuperac¢ao informacional

3. METODO

Os sistemas de reputagdo, em especifico o Reclame Aqui, concerne em informar todo o
processo de compra até a avalia¢ao final do consumidor. Nesse sentido, quando houve algum
problema o consumidor utiliza como mecanismo para expressar seu descontentamento com a
empresa varejista. Expondo também a forma de recuperacao utilizada pela mesma com relagao
a cada consumidor. Dependendo do escore gerado pelo consumidor a solugdo do problema pode
apresentar medidas de recuperagao ou reputacao.

Esta pesquisa propde uma analise das ultimas ocorréncias de falhas nos servicos ¢ as
principais taticas de recuperacao realizadas pelas empresas varejistas do e commerce brasileiro.
Este processo de coleta foi realizado através das informacgdes disponibilizadas pelo site Reclame
Aqui (escores, descri¢ao da falha e recuperagao) por meio de uma abordagem quantitativa.

A utilizacao de dados secundarios coletados em sistemas de reputacdo tem sido uma
pratica para mensuracao destes construtos (Resnick & Zeckhauser, 2002; Houston, 2004;
Azderska & Jerman-Blazi¢, 2013), uma vez que representam decisdes efetivas que aconteceram
no ambiente real, com tomadores de decisdes reais e por consequéncia disso os participantes
sofrem menos vieses (Houston, 2004). A seguir sdo descritos os demais procedimentos para
realizacdo do estudo como coleta e tratamento dos dados.

3.1 Sistema de reputaciao Reclame Aqui

O site www.reclameaqui.com.br atua como canal independente de comunicagdo entre
consumidores e revendedores. Além de ser um site de reclamagdes ele tem como funcao chave
mensurar a atuagdo das empresas, vinculando problemas e solug¢des ocorridas. O Reclame Aqui
somente aceita reclamacoes de consumidores para pessoas juridicas. Todas as informacgdes
ficam salvas em seu banco de dados, ndo havendo interferéncia das empresas nos indices
demonstrativos apresentados pelo site.

Qualquer consumidor pode realizar uma reclamagao quanto a um provedor de servigos,
sendo veiculada essa informag¢do no site do Reclame Aqui como alerta para outros
consumidores. A empresa reclamada pode responder a reclamagao, ficando transparente para
os demais usuarios do site. Todo procedimento de reclamacgdo, resposta da empresa, ¢ a



avaliacdo do consumidor gera uma reputacdo para a empresa de forma totalmente automatizada
pelo proprio site do Reclame Aqui.

Para a reputagdo da empresa ser avaliada pelo Reclame Aqui sdo necessarias algumas
condi¢des minimas. A empresa deve possuir mais de 10 (dez) reclamagdes. Caso possua um
indice de resposta inferior a 50%, a empresa ¢ automaticamente categorizada como NAO
RECOMENDADA. Esse procedimento ¢ feito para garantir que empresas que nao respondem
a seus consumidores ndo sejam beneficiadas. Se a empresa possuir menos de dez reclamacdes,
serd atribuido o conceito SEM INDICE. A empresa deve possuir tempo de cadastro junto ao
site superior a 30 (trinta) dias. Se possuir menos, a ela sera atribuido o conceito SEM INDICE.

Tendo as condic¢des supracitadas atendidas, a empresa ganha uma nota de 0 a 100 (0 a
10 * 100 (MA)) de acordo com quatro critérios do site, sendo eles: indice de resposta as
reclamagodes (IR) — 20%; média das avaliacdes dos consumidores (MA) — 30%; indice de
solugdo de problemas (IS) — 30%:; indice de novos negocios (IN) —20%. O calculo da avalia¢do
do Reclame aqui (AR) ¢ realizado por meio de uma média ponderada destes critérios, desta
forma, a formula utilizada pelo Reclame Aqui para obtengao da avaliacdo do Reclame Aqui ¢
a seguinte:

AR =((IR * 2) + (MA * 10 * 3) + (IS * 3) + (IN * 2)) / 100

O resultado deste calculo classifica a empresa da seguinte maneira:

Para 8 =< AR <= 10 / REPUTACAO = OTIMO

Para 7=< AR <= 7.9/ REPUTACAO = BOM

Para 6 =< AR <= 6.9 / REPUTACAO = REGULAR

Para 5 =< AR <= 5.9/ REPUTACAO = RUIM

Para AR < 5/REPUTACAO = NAO RECOMENDADA

ApoOs estes critérios e aplicacdo do calculo realizado pelo site, as informagdes sao
aquelas dispostas para os demais consumidores. No capitulo seguinte sera descrito como foi
realizado o procedimento de coleta de dados da pesquisa.

3.2 Procedimentos de coleta e analise dos dados

Os dados foram tabulados em base dos 30 maiores (wWww.ecommercebrasil.com.br) e-
commerces do varejo brasileiro, sendo realizada a sele¢ao individual na propria busca do site
do Reclame Aqui. Foi delimitado o corte dos escores dos ultimos 6 meses da empresa varejista,
tendo como critério as ultimas reclamacdes avaliadas pelos consumidores. A amostra da
pesquisa foi composta por 528 falhas de servigos e suas respectivas recuperacoes aplicadas
pelos varejistas.

Os escores coletados do sistema de reputagdo foram: avaliagdo da resolugdo; a
reclamacdo do consumidor; a tatica de recuperagdo da empresa; resolucdo do problema;
recompra do consumidor. Estas informagdes foram tabuladas no periodo de 22 de maio de 2018.
Apos coletados os dados das 30 lojas virtuais, foi dado inicio o processo de andlise das
reclamacodes e das taticas de recuperagao aplicadas pelos varejistas. Este processo passou por 4
pesquisadores que leram e analisaram tanto as falhas quanto as taticas de recuperagado aplicadas
pelas empresas, interpretando-as e classificando-as.

Essa classificacdo foi realizada pelo tipo de falha do servigo, sendo segmentada por
falha: de integridade (grupo 1), podendo ser caracterizada por uma incongruéncia entre os
valores do consumidor ¢ da empresa; de competéncia (grupo 2), caracterizada como a
habilidade insuficiente por parte da empresa para realizar o servigo de maneira adequada; ou
benevoléncia, com a atitude da empresa ndo pensando em seu consumidor. J4 a classificagao
da tatica de recuperacao foi estabelecida com a utilizagdo de 2 critérios em base de 2 tipologias
de Xie e Peng (2009), sendo elas funcional ou informacional. Foram consideradas recuperacdes
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funcionais aquelas que envolviam compensacdes financeiras, ou medidas administrativas para
solucdo, ja para as recuperagdes informacionais, aquelas que meramente atualizavam o
consumidor sobre informacdes do ocorrido.

4. RESULTADOS

A primeira hipétese previu que a tatica de recuperagdo funcional ¢ mais eficaz para
recuperar o consumidor do que a tatica de recuperagdo informacional, ou seja, a recuperacao
funcional terd maiores efeitos positivos na avaliacdo da reclamagao, assim como na nota final
da empresa no Reclame Aqui. Para testar esta hipdtese, foi utilizada a Analise da Variancia
(ANOVA), para verificar a diferenga entre os grupos.

Como variavel independente da anélise foi utilizada a recuperagao da empresa na falha
do servico, ja como variavel dependente foi denominada a avalia¢do final do consumidor e
também a nota da empresa no Reclame Aqui. As empresas que aplicaram a recuperagao
funcional tiveram melhores avaliacdes realizadas pelos consumidores (M=7,07; ¢=3,38)
quando comparado a recuperacao informacional (M = 5,27; 0=4,16; F = (1,526) = 25,988;
p<0,05). Nao s para a avaliagdo da resolucao, mas também na nota final da empresa no sistema
de reputacdo, as recuperacdes funcionais tiveram melhores médias de avaliagdes (M=6,01;
0=1,22) que as recuperagdes informacionais (M = 5,52; 0=1,54; F = (1,526) = 14,140; p<0,05).
Desta forma, a primeira hipotese foi suportada.

A segunda hipdtese previu que a recuperagao funcional terd mais impactos positivos na
percepcao do consumidor sobre a resolugdo do problema e recompra dos consumidores. Foi
utilizada a analise do ¥, os resultados obtidos tanto para a recompra (Funcional sim=76,2%;
Informacional sim=51,5%; ¥*=31,058; df = 2; p<0,05), quanto para a resolugdo do problema
Funcional §im=90,2%; Informacional sim=69,5%; ¥*=29,426; df = 1; p<0,05) demonstraram que
a tatica funcional utilizada pelas empresas varejistas, foram mais eficazes para que o
consumidor avalia-se o problema como resolvido apos a falha ocorrida. Assim, a segunda
hipotese foi suportada.

A terceira hipotese previu que a recuperagao funcional utilizada pela empresa varejista
gera maiores efeitos positivos na reputagdao final da empresa no reclame aqui. Para testar a
hipotese, foi utilizada a ANOVA, tendo tipo de recuperacao (funcional e informacional) como
variavel independente, e reputagdo da empresa como varidvel dependente. As empresas que
utilizaram as recuperacdes funcionais (M = 3,94; o=1,11) tiveram médias de reputacdo maiores
quando comparado as recuperagdes informacionais (M = 3,72; 0=1,21; F = (1,526) = 4,387,
p<0,05), demonstrando também nesse critério mais eficiéncia a recuperagdo funcional. Desta
forma, a terceira hipotese foi suportada.

5. DISCUSSOES E CONCLUSOES DO ESTUDO

O presente estudo teve como objetivo identificar quais as taticas utilizadas pelos 30
principais e-commerces varejistas no comércio brasileiro, de acordo com a classificacao
funcional ou informacional de Xie e Peng (2009), verificando dentre estas qual tatica ¢ mais
efetiva para recuperar este consumidor, gerando melhores avaliagdes e recompra. Todas as
hipoteses da pesquisa foram confirmadas, ou seja, a recuperacao funcional possuiu implicagoes
positivas na recompra, em melhores avaliacdes da resolugdo do problema, e também na
reputacao final calculada pelo sistema de reputagdo do Reclame Aqui. A tatica de recuperagao
informacional teve resultados mais satisfatorios nos escores dos consumidores. A tatica
funcional demonstrou-se como a mais eficiente em recuperar o consumidor apds o
acontecimento de falhas.



Estes resultados podem ser explicados pelo fato de as empresas que utilizam a
recuperagao funcional serem percebidas como mais benevolentes do que as que ndo o utilizam
(Xie & Peng, 2009). Os resultados encontrados nesta pesquisa, também vao de encontro com
os achados de Xie e Peng (2009) ao demonstrar através dos escores, que estas recuperagdes sao
capazes de reconstruir a imagem organizacional e também o perddo do consumidor. Nesse
sentido, fica claro a relagdo destes construtos juntamente com a confianga, como estudos
anteriores ja demonstraram que ao recuperar a confianga do consumidor incentiva a permanecer
no relacionamento (p. ex. Bhattacherjee, 2001) e aumento da reputagao da empresa (p. ex. Hsu,
Chang et al., 2014).

Do ponto de vista tedrico, os resultados reforcam o link entre as variaveis que
influenciam a confianca do consumidor, mais especificamente tratando sobre a reputacdo e
confianga no e-commerce. Em razao de que as métricas dos sistemas de reputacdo ndo somente
influenciam a reputacdo da empresa, mas também a decisdo do consumidor (Resnick, &
Zeckhauser, 2002) induzindo-os a confiar (Benlian & Hess, 2011).

Este estudo pode contribuir gerencialmente para que os gestores do varejo fiscalizem
sua reputagdo no ambiente online, devido a grandes implicagdes que estes sistemas de reputacao
ocasionam nos consumidores, como forma de verificar a confiabilidade dos varejistas nesse
comeércio (Vavilis, Petkovic & Zannone, 2014). Estes sistemas deixam evidente, em situagdes
de falha, qual foi a atitude adotada pela empresa para solucionar o problema e amparar o
consumidor no desenrolar da situagdo, demonstrando assim o qudo desejavel ¢ a troca com a
empresa (Ba & Pavlou, 2002). Por isso, em situagdes de falha, ¢ desejavel que as empresas
adotem taticas de recuperacao funcional, ao invés de informacional, para recuperar o servico.
Com isso, espera-se que tenham maiores escores de satisfacao e intencao de recompra.

E necessario que seja fomentado estudos que avaliem os sistemas de informagcio e
marketing destas empresas, ¢ também dos sistemas de reputacdo, levando em conta as
particularidades de cada contexto. Esta pesquisa também auxilia, para que os sistemas de
reputacao incrementem seu formato de simetria da informagdo, com mais detalhes sobre o
desenrolar da solu¢do, conforme exposto anteriormente.

No que tange ao método utilizado para desenvolvimento do estudo, nao foi encontrado
at¢é o momento uma pesquisa que englobasse as tipologias de recuperagdes (funcional,
informacional) aplicadas pelas empresas varejistas no e-commerce brasileiro, comparando-as,
e também expondo a efetividade destas taticas de recuperagdo no ambiente real devido a sua
grande importancia e crescimento nacional.

Devido a mescla de dados quantitativos e qualitativos nos sistemas de reputacao
advindos dos feedbacks dos consumidores, que sdo, em sua maioria, subjetivos ¢ heterogéneos,
esta pesquisa tem como fator limitante que a classificagdo das falhas e recuperacao levou em
consideragdo a interpretacdo dos pesquisadores. Isso pode gerar algum tipo de viés de
interpretacdo. Entretanto, esta limitacao € tipica de pesquisas com dados secundarios (Houston,
2004), e para diminuir seus efeitos, os dados foram analisados por todos os autores, de forma
individual. Salienta-se que por insuficiéncia de dados nao foi possivel analisar as recuperacdes
afetivas por normas estatisticas de andlise. Sugere-se entdo que um outro estudo possa englobar
estas recuperagoes e verificar como foi a resposta da recuperacao afetiva perante as demais. Por
fim, este estudo considerou apenas as 30 maiores empresas de e-commerce brasileiro. Assim,
sugere-se que pesquisas futuras ampliem a base de coleta, a fim de verificar se os resultados se
repetem em um contexto generalizado.
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