FRETE GRATIS COMO MODERADOR DA DESCONFIRMACAO DA
EXPECTATIVA GERADA POR FALHAS NA ENTREGA

RESUMO

O aumento da utilizagdo da internet como canal de compras ocorre desde os anos 2000 e tem
se potencializado como efeito indireto da pandemia de Covid-19 no ano de 2020. Esse aumento
fez com que os problemas decorrentes desse tipo de canal, como a falha na entrega, por
exemplo, também aumentassem. Nesse cendrio, o crescimento desse tipo de falha passa a gerar,
como consequéncia, insatisfagdo por parte dos consumidores e reagdes negativas com relagdo
ao comportamento futuro de compras. Diante desse contexto, o artigo tem como objetivo
construir uma proposic¢ao tedrica com relacao a utilizacao do Frete Gratis (FG) como estratégia
de mitigacdo da insatisfacdo dos clientes em casos de erros. O esfor¢o da discussdo tedrica
empreendida para compreensdo do referido fendmeno, baseia-se em um ensaio tedrico
envolvendo a Teoria da Justiga e as literaturas relacionadas a falhas na entrega e recuperacao
de falhas. O resultado desse ensaio evidencia teoricamente o potencial da estratégia de FG para
atuar como moderador da desconfirmagdo da expectativa, uma vez que ele reduz o risco
percebido, a ambiguidade do risco, criando assim um estado onde o cliente equilibra a
desvantagem de experienciar uma falha com a vantagem de nao ter pago pelo servigo.
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1. INTRODUCAO

Utilizar a internet como canal para realizar compras ja ¢ algo comum na rotina de muitos
consumidores no mundo. Desde a década de 1990, a partir da abertura da internet para sua
utilizagdo comercial (WINTER, 2012), os nimeros do chamado e-commerce vém crescendo
durante os anos. Dados de um estudo realizado pela eMarketer (2018) mostraram que a
participagdo do comércio eletronico nas vendas do varejo ao redor do mundo era de 7,4% em
2015, e tem projecdo de que essa participagdo cresca para 17,5% em 2021. Adicionalmente ao
analisar os dados da mesma pesquisa, na edi¢ao de 2019, observou-se que a previsao se manteve
na casa dos 17% para 2021 e, constatou-se que a tendéncia de crescimento das vendas do
comércio eletronico vem se consolidando ao longo dos anos: se em 2015 a participagdo era de
7,4%, em 2019 foi obtido um indice de 14,1% de participagdo em todo comércio de varejo, ou
seja, praticamente dobrando em um periodo de quatro anos (EMARKETER, 2019).

Comprar online ja é uma realidade no mercado. Em territorio europeu, por exemplo, dados de
2013 revelaram que cerca de 45% dos consumidores europeus compram online (EUROPEAN
COMISSION, 2013). Ja no cenario brasileiro, dados da Associacdo Brasileira de Comércio
Eletronico (ABCOMM, 2019) e do Ministério da Ciéncia, Tecnologia, Inovagdes e
Comunicagdes (MCTIC, 2018) apontam para um crescimento acumulado de mais de 570% no
volume de vendas online entre 2003 e 2018. Esse crescimento se intensificou em 2020 como
uma das consequéncias indiretas da pandemia de Covid-19 que, a partir da necessidade do
distanciamento social entre as pessoas e da ado¢do de politicas de quarentena por quase todos
0s paises, fez com que as pessoas passassem a comprar mais online. Nos Estados Unidos, por



exemplo, dados da eMarketer (2020) mostram que o crescimento da participagdo do comércio
eletronico em todo o varejo vem sendo de 18% durante a pandemia.

Todavia, a ascensdo do comércio online fez com que surgissem problemas relacionados a
logistica de entrega dos produtos adquiridos. Problemas esses que geram a insatisfacdo dos
clientes, resultando em um comportamento de compra negativo no futuro (ZEITHAML, 2000;
BOYER EHULT, 2005; RAO et al.,2011; VAKULENKO et al., 2019). Van Duin et al. (2016),
em seu estudo, identificaram que cerca de 25% dos problemas relacionados a ultima etapa do
processo de entrega do produto estavam ligados a falhas na entrega. Em estudo anterior, Rao
et al. (2011) trouxeram uma interessante constatagao do ponto de vista do comportamento do
consumidor e de sua lealdade com o varejista, a partir de uma dessas falhas na entrega de um
produto. Como “falha”, os autores entenderam como uma situacdo na qual o produto foi
entregue em uma data acima do prazo estipulado no momento de compra, culminando em
insatisfacdo por parte do cliente. Essa insatisfacdo, segundo o estudo, decorre da
desconfirmacdo da expectativa criada pelo consumidor e traz como consequéncia uma alteragao
negativa no comportamento de compras futuras desse consumidor, que passa a comprar com
menor frequéncia e em menor quantidade, em termos de valores financeiros com esse varejista
que causou a falha.

Nesse sentido, percebe-se que na presente atualidade, as organiza¢des t€ém um potencial
problema a ser resolvido em termos de gestdo, uma vez que o crescimento da participa¢dao do
e-commerce no comércio mundial significa aumento potencial de problemas operacionais,
como os de falha na entrega, e, consequentemente, alteragdo em termos negativos no
comportamento de compra dos clientes, principalmente no contexto atual, marcado pela
pandemia do COVID-19 que impde distanciamento social entre as pessoas, impelindo aos
consumidores a recorrerem ainda mais a compras ‘seguras’ via internet, ligagao telefonica e
recebimento de entregas na modalidade delivery, por exemplo. Dessa forma, a respectiva
conjuntura mundial obrigard as empresas a repensarem alternativas para o reajustamento de
seus modelos de negdcio e de atuagdo no mercado (HUDECHECK et al., 2020), seja nos canais
online ou off-line.

Assim sendo, dado ao contexto apresentado, uma das a¢des que emerge com potencial no
desenvolvimento de estratégias operacionais ¢ de marketing ¢ o oferecimento de Frete Gratis
(FG). O FG pode aparecer de trés maneiras, sendo a primeira delas na forma em que o varejista
absorve o valor do frete para qualquer pedido; a segunda delas na forma em que o varejista
absorve o valor do frete apenas para pedidos acima de determinado nivel de valor; e a terceira
delas na forma em que o valor do frete ¢ embutido no preco liquido do produto (BECERRIL-
ARREOLA et al., 2013). Quando usado como estratégia pelos varejistas para lidar com os
riscos da entrega (FRISCHMANN et al., 2014), o FG gera uma percep¢ao de maior confianga
por parte dos clientes. Shampanier et al. (2007) corroboram com essa idéia quando explicam
em seu trabalho que, quando um servigo ¢ ofertado de maneira gratuita ele tende a ser avaliado
mais positivamente por parte do consumidor do que as outras ofertas ndo gratuitas. Logo, o FG
teria o potencial de equilibrar uma desconfirmacao da expectativa do cliente em um caso de
possivel falha na entrega, reduzindo assim a sua insatisfagao.

Ao introduzir a literatura de comércio eletronico, este artigo tem como objetivo desenvolver
uma discussao tedrica que possibilite o entendimento sobre o potencial que a estratégia de FG
tem para mitigar os riscos e possiveis desagrados dos clientes com possiveis falhas nas entregas
dos deliveries de e-commerce, supondo reduzir os efeitos negativos da desconfirmagdo da
expectativa. A base tedrica utilizada para essa discussdo o provém da literatura sobre falhas no
servigo e recuperacao de falhas, utilizadas para a compreensao de como se dao as falhas e como
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a literatura aborda as acdes realizadas pelas organizacdes para consertar essas falhas; Teoria da
Justica, escolhida por ser a teoria mais proxima de conseguir explicar o comportamento dos
consumidores mediante uma falha de servigo (TAX et al., 1998); e, por fim, a estratégia de FG,
uma vez que alguns estudos mostram que a gratuidade de um item faz com que ele seja melhor
avaliado pelo consumidor do que outros itens ndo gratuitos (LEWIS et al., 2006;
SHAMPANIER et al., 2007; MA, 2017).

A contribui¢do que esse artigo busca oferecer esta na geracao de insights a partir da discussao
teorica e dos lacos desenvolvidos entre as teorias, para que pesquisadores interessados na
tematica possam melhor compreender o suposto efeito positivo que a estratégias de FG podem
fornecer para a reducdo da quebra de expectativas dos clientes, bem como com relacdo a
redu¢do de danos causados pela desconfirmacao dessa expectativa, dando sequéncia a um gap
de pesquisa sugerido por Rao et al. (2011). Além disso, espera-se que este artigo contribua para
a literatura de gestdo de operacdes e de estratégias de marketing ao alinhar discussdes sobre
como mitigar possiveis erros operacionais utilizando a percepcao do cliente como ferramenta
de solucdo. Por fim, espera-se que esse artigo consiga oferecer aos gestores de e-commerce
subsidios para a reflexdo acerca da montagem de estratégias operacionais e de marketing, na
logistica de entrega de produtos.

A seguir, nas sec¢oes 2, 3 e 4, sdo apresentadas uma breve revisao de literatura acompanhada de
discussdo com relagdo aos temas de falhas no servico, recuperagdo de falhas, FG e suas relagdes
com o comportamento do consumidor do varejo online, bem como a Teoria da Justi¢a e como
a estratégia de FG pode ser abordada pela justi¢a distributiva. Essa revisao foi realizada em
2020, utilizando como busca as seguintes palavras chave: free shipping, justice theory, service
recovery, failure service. A plataforma utilizada para buscar os trabalhos foi o portal do
periddicos CAPES e, a busca foi feita utilizando tanto os termos de maneira separada como
também em duplas, por exemplo “free shipping” e “service recovery”.

Em seguida, na secao 5 ¢ argumentado o relacionamento entre as teorias e qual o pressuposto
que foi extraido desse entrelace. Por fim, a Gltima se¢do apresenta as consideracdes finais,
acompanhada da sugestao de continuidade desse artigo, de modo que se explore ainda mais a
tematica, a fim de confirmar ou desconfirmar as ideias aqui expostas.

2. FALHA NO SERVICO

De acordo com as defini¢gdes oferecidas por Zeithalm et al. (2000) e Palmer ef al. (2000), uma
falha no servico ocorre quando o consumidor tem a percep¢do de que a qualidade do servigo
que lhe foi entregue ficou aquém das suas expectativas ou do seu limite de tolerancia. As falhas
de um servigo, caso ndo corrigidas corretamente, podem acarretar na insatisfagdo do
consumidor e, consequentemente, em situagdes como a nao fidelizagao do cliente (ZEITHALM
et al., 2000), geragdo de propaganda “boca-a-boca” negativa (RANAWEERA; PRABHU,
2003), além de possiveis comportamentos de compra negativos futuros, como explicitados pelo
estudo de Rao et al. (2011).

No ambito do e-commerce, uma das grandes falhas de servi¢o ocorre durante o processo de
compra. Maes et al. (1999) definiram o processo de compra onl/ine como um processo de seis
etapas, sendo elas: (1) identificacao da necessidade, no qual o cliente identifica que possui uma
necessidade a ser solucionada e verifica a caracteristica dessa necessidade; (ii) escolha do
produto, no qual o cliente define qual tipo de produto ou servigo solucionara essa necessidade
de forma adequada; (iii) escolha do vendedor, no qual o cliente decide qual fornecedor, dentre
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0s possiveis, consegue oferecer esse produto ou servigo com as caracteristicas adequadas a sua
necessidade; (iv) negociacao, no qual o cliente negocia pagamento, prazos e tudo o que envolve
o processo de efetuar a compra; (v) compra, onde o cliente efetua a transacao; e (vi) entrega e
avaliagdo, por meio do qual ocorre o processo de entrega do produto para o cliente e este avalia
o sistema como um todo. Cada uma dessas seis etapas € suscetivel a falhas. Todavia, este artigo
dara énfase mais a etapa de Entrega e Avaliagdo, uma vez que ¢ nela que ocorre a entrega do
produto e, consequentemente, uma possivel falha na entrega.

Conforme identificado pelo estudo de Rao et al. (2011), a falha na entrega de um produto
adquirido no e-commerce leva o consumidor a modificar negativamente seu comportamento
futuro de compra com relacdo ao mesmo vendedor, seja reduzindo o tamanho dos pedidos
futuros, seja reduzindo o valor dos pedidos futuros.

O conserto da falha € visto na literatura separado em dois topicos, sendo eles: (i) o resultado do
conserto e; (i) o processo de conserto. De acordo com Weun et al. (2004), o resultado do
conserto ¢ definido como aquilo que foi entregue, de maneira tangivel, ao consumidor que se
sentiu lesado nessa troca. Por outro lado, o processo do conserto, de acordo com o autor, esta
relacionado com a maneira como essa entregue foi conduzida. Muitos trabalhos sdo encontrados
na literatura abordando a questdo de como realizar uma recuperagdo de falha apds sua
ocorréncia (e.g. TAX et al., 1998; MAXHAM, 2001; WEUN et al., 2004; NOEL et al., 2013;
MARTIN et al., 2018; MIGACZ et al., 2018). Todavia, ndo se observou na literatura pesquisas
que tratassem de politicas e estratégias que pudessem mitigar a insatisfagao dos clientes a partir
de acdes que os mantivessem pré-dispostos a relevar possiveis falhas, o que pode complementar
em termos de robustez as politicas de recuperacao de falhas por parte das organizacgdes. Nesse
sentido, a estratégia do FG surge como uma potencial op¢ao para essa missao.

3. A ESTRATEGIA DO FRETE GRATIS

Na literatura relacionada a influéncia que o frete tem sobre o comportamento do consumidor,
percebe-se uma necessidade inicial de definir como esses encargos do tipo frete sdo
apresentados ao consumidor. Dessa maneira, a parti¢ao de pregos aparece como uma forma de
apresentagao desses encargos.

Quando se define a chamada parti¢cao de prego, entende-se que o preco bruto de um produto €
composto pelo seu preco liquido e algumas taxas envolvidas (MORWITZ et al., 1998). Nesse
caso, a definicdo do prego bruto de um produto ofertado na internet, no ato de sua compra, ¢
posto como a soma do seu preco liquido (preco do produto mais os encargos para sua producao
e venda) e o preco do frete para ser entregue, como mostra a Equacao 1.

PRECO BRUTO = PRECO LIQUIDO + PRECO DO FRETE (1)

Os estudos de Schindler et al. (2005) comentam que, neste cendrio de particdo de pregos, os
consumidores tendem a ndo observar de maneira adequada e cognitiva a relagdo entre os pregos
envolvidos. Nesse sentido, a demanda do produto aumenta quando os custos de envio, como o
Preco do Frete, no caso da Equagao 1, sdo apresentados separadamente do Prego Liquido. Veja
exemplo na Figura 1.



Figura 1: Exemplo de prego particionado em e-commerce.

Total dos Itens no Carrinho R$ 250,00
Frete para a sua regifo R$ 7,50
Total R$ 257,50

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Isso significa que, ao mostrar aos consumidores como € composto o Prego Bruto, representado
pelo Total na Figura 1, o varejista consegue imputar ao seu cliente certa credibilidade e maior
capacidade de analisar o prego total, criando assim uma sensagao de transparéncia por parte do
cliente e, consequentemente, visdo positiva do mesmo com relagio a operagdo de compra (XIA;
MONROE, 2004).

Uma vez que os pregos particionados permitem ao consumidor maior capacidade cognitiva para
analisar os valores envolvidos em uma compra online, abre-se a possibilidade de compreender
como o frete gratis pode influenciar o comportamento desses consumidores. Nesse sentido, as
estratégias de FG que foram adotadas pelo trabalho baseiam-se em Becerril-Arreola et al.
(2013), sendo de trés tipos, conforme exposto no Quadro 1.

Quadro 1: Estratégias de frete gratis

Estratégia de Frete Definicio

Politica sobre a qual o varejista absorve todo o preco
Frete Gratis Incondicional do frete, semrepassar ao consumidor esse encargo de
nenhuma maneira.

Politica sobre a qual o varejista absorve todo o preco

Frete Gratis Condicionado do frete apenas em pedidos comtamanho ou valor
minimo.
Frete do Consumidor Valor do frete esta embutido no prego do produto.

Fonte: Adaptado de Becerril-Arreola et al. (2013).

Nesse cenario, ¢ preciso apresentar os estudos de Shampanier et al. (2007), de Lewis et al.
(2006) e Ma (2017) para comentar alguns resultados e destacar algumas situacdes que envolvem
a maneira como essas estratégias influenciam o comportamento do consumidor.

O estudo de Lewis et al. (2006) apresenta a idéia do FG como uma possibilidade oferecida pelo
varejista para trabalhar o comportamento de compra do consumidor. Nesse estudo, os autores
chegam a resultados que mostram que a utiliza¢ao da politica de FG molda o comportamento
do consumidor, gerando resultados positivos como aumento da cesta de compras e a frequéncia
com que essa compra ¢ realizada.



Por sua vez, baseado na idéia de percep¢do de risco e perda por parte do consumidor,
Shampanier et al. (2007) reforgam o argumento do FG como uma estratégia positiva, uma vez
que em um cenario de equidade de precos entre dois ou mais produtos, aquele que apresenta
alguma opgao gratuita tende a ser avaliado mais positivamente do que os outros. Segundo os
autores, isso se deve por conta do medo inerente que os seres humanos possuem com relacio a
perda de algo, sendo, portanto, a gratuidade um moderador que amortece o efeito que o risco
de perda tem sobre determinado produto, enviesando assim de maneira positiva a percepcao do
consumidor sobre ele. Todavia, segundo os mesmos autores, esse efeito de mitigacao do risco
s ¢ sentido em situagdes onde a gratuidade ¢ total — por exemplo, quando o frete de um produto
¢ totalmente gratuito —, nao sendo aplicavel, portanto, a situagdes onde o prego € apenas
reduzido. Fazendo um paralelo com a questdo abordada nesse artigo, pode-se dizer que essa
gratuidade ¢ representada pela estratégia de FG, de modo que o cliente tende a avaliar
positivamente mais os produtos onde o frete ¢ totalmente gratuito, e ndo apenas reduzido.

Refor¢ando o estudo de Shampanier et al. (2007), o estudo de Ma (2017) mostra que esses
resultados ainda sdo validos, uma vez que o autor apresenta em seu estudo uma relagao entre a
utilizagdo da estratégia de FG e a redugdo risco envolvido na operagdo. Nesse caso, o autor
define esse risco como um constructo composto por dois fatores, sendo eles a ambiguidade
percebida — relacionada a dificuldade do consumidor em prever eventos futuros dada a auséncia
de informagdo sobre esse evento — e os perigos percebidos — definido como a percepgdo de
perda que o individuo tem com relagdo a um evento futuro — que sdo influenciados pelo tempo
de entrega estabelecido. Seus resultados mostram que a utilizagdo da estratégia do FG tem efeito
moderador no risco envolvido na operacao, criando assim um cenario onde o consumidor reduz
principalmente a ambiguidade percebida quando se depara com uma situagao de FG.

Nesse contexto, pode-se entender que, partindo do pressuposto dos estudos de Xia e Monroe
(2004) e das inser¢des feitas por Lewis ef al. (2006), Shampanier et al. (2007) e Ma (2017) os
varejistas que utilizam a estratégia do FG, e que fornecem para o cliente essa informagao, por
meio dos precos particionados, de que ndo sera cobrado pelo Preco do Frete, tendem a ser nao
apenas mais bem avaliados e terem seu valor mais facilmente percebido do que os varejistas
que, ou nao utilizam a estratégia do FG ou ndo apresentam no formato de preco particionado,
como também podem usufruir da redugdo de ambiguidade percebida por parte do consumidor.
Isso se d& devido ao fato de que, em cendrios de precos particionados, como na Figura 1, o
consumidor tende a levar em consideracdo a redug¢do do risco envolvido na negociacao,
fazendo, portanto, com que o consumidor ndo apenas valorize mais o varejista que utilize essa
estratégia, como também sinta menor efeito da ambiguidade percebida.

Na proxima secdo, ¢ apresentado a teoria da justica e como sua relagdo pode ser estabelecida
com a estratégia de FG na mitigacao de possiveis falhas na entrega do produto por parte dos
varejistas.

4. TEORIA DA JUSTICA E RECUPERACAO DE FALHAS

A literatura sobre recuperagao de falhas de servicos apresenta a Teoria da Justica de Rawls
(1971) como a principal teoria relacionada ao comportamento do consumidor ap6s uma falha
ocorrida no servigo. Os autores Tax et al. (1998) comentam que essa teoria € a que € mais
utilizada para observar o fenomeno do comportamento do consumidor e suas atitudes futuras
quando esse sofre com alguma falha de servigo.



A Teoria da Justiga de Rawls (1971) ¢ baseada no pressuposto de que o consumidor avalia a
recuperagdao de uma falha de servigo utilizando como referéncia a percep¢ao de equidade e
justica. De acordo com o autor, as relagdes sociais e econdmicas, inerentes a uma falha ocorrida
no servigo, acabam por resultar em avaliagdes feitas pelo consumidor no ambito de trés
dimensdes: justica procedimental, justi¢ca distributiva e justica interacional. O conceito de cada
uma dessas dimensodes pode ser observado no Quadro 2.

Quadro 2: Dimensodes da Teoria da Justica

Dimens ao Conceito

Avalia¢do que o individuo faz comrelagio ao
Justica Procedimental procedimento, politica e decisdes tomadas para
resolugao do conflito.

Avaliag@o que o individuo faz comrelagdo ao
resultado tangivel de uma resolucdo de conflito. Ou
seja, a avaliagdo que o individuo faz comrelacao ao
que de fato foi entregue para equitar o conflito.

Justica Distributiva

Avalia¢do que o individuo faz comrelagao a
Justica Interacional transparéncia, honestidade, sinceridade com que uma
resolu¢do de conflito ¢ tratada.

Fonte: Adaptado de Rawls (1971).

Quando relaciona-se essa nocao de justica para o contexto do marketing e de servicos, Blodgett
et al. (1997) comentam que, ao conhecer a no¢ao de justica que os consumidores aferem as
relacdes de trocas e também ao consumo de bens ou servigos, as organizagdes conseguem
desenvolver maior capacidade de otimizar e alocar seus recursos, de modo a atender essa
expectativa de justica da melhor maneira possivel, aumentando assim a satisfacdo do cliente.
Isso porque o sucesso da adocao de uma estratégia de recuperagdo de falhas no servigo passa
pelo entendimento de qual a no¢do que os consumidores t€ém sobre justica distributiva, bem
como as dimensodes que a compde (BLODGETT et al., 1997; TAX et al., 1998; SMITH et al.,
1999; WEUN et al., 2004). Nesse sentido, entendendo a definicdo de Adams (1965) sobre a
justica ser percebida em niveis e ndo em termos absolutos, a literatura de recuperagao de falhas
em servicos apresenta a justica distributiva, por meio da distribuicdo de tempo e distribuigdo de
dinheiro (McCOLLOUGH et al, 2000), com potencial para gerar melhor avaliagdo de justica
por parte do consumidor. Isso se deve ao fato do consumidor avaliar que altos niveis de
compensagao criam uma espécie de percepgao de justica por parte do consumidor (TAX et al.,
1998).

Dado esse contexto tedrico, no ambito de uma compra online, quando um cliente se sente
injusticado em uma transacdo, devido a uma falha na entrega, por exemplo, isso gera uma
desconfirmacdo da expectativa e, a partir dos seus conceitos de justica, o consumidor tende a
“punir” o vendedor, reduzindo o tamanho e a frequéncia dos pedidos futuros, ou fazendo uma
divulgacdo negativa do produto ou servigo adquirido (RAO et al., 2011). A recuperagdo de uma
falha — como a falha na entrega, por exemplo — estd muito mais ligada a percepcao por parte do
consumidor de uma distribuig¢ao justa de tempo e dinheiro (McCOLLOUGH et al., 2000). Nesse
sentido, entendendo que esse consumidor tem a preocupacdo do risco-zero, uma vez que a
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aversao a perda faz com que o individuo tenha um comportamento de privilegiar opcdes de
gratuidade, a estratégia de FG tem potencial de ser um moderador da insatisfacdo do
consumidor com uma possivel falha na entrega, uma vez que, a partir da nog¢ao apresentada de
justica distributiva, essa estratégia pode aferir a esse consumidor uma percepgao de justica e
equidade por meio da dimensdo do preco. Isso ocorreria porque o tempo que o consumidor pode
ter perdido em uma eventual falha de entrega pode ser mitigada pela percepgao de justica gerada
pela auséncia de pagamento do frete. Esse fendomeno poderia ser explicado pelo fato da
estratégia de FG gerar uma percepgao positiva para o cliente com relagdao a aquele vendedor.
Logo, uma eventual falha poderia ser equilibrada pela percepcdo de equidade, onde o cliente
“trocaria” seu tempo ou prazo de entrega pelo “preco” inexistente do frete.

A seguir, dada a apresentacao das literaturas de falhas de servigo, estratégia de FG e da Teoria
da Justica, apresenta-se a proposicao tedrica central deste ensaio.

5. O POTENCIAL EFEITO MODERADOR DA ESTRATEGIA DE FG

Dado os contextos tedricos apresentados pela literatura de falhas em servigos, recuperagdo de
falhas, estratégia de FG e justi¢a distributiva, entende-se que uma falha na entrega, como aquela
apresentada por Rao et al. (2011), acarreta em desconfirmagdo da expectativa por parte do
consumidor, levando consequentemente a insatisfacdo e, por fim, a um comportamento de
compra negativo no futuro, reduzindo futuros pedidos tanto no ambito da frequéncia com que
eles sdo feitos, como também ao tamanho deles a nivel de valor.

Todavia, considerando os achados de Lewis et al. (2006), Shampanier et al. (2007) e Ma (2017),
e, fazendo uma relagdo com os pressupostos de compensagdo observados pela justica
distributiva (TAX et al., 1998; McCOLLOUGH et al., 2000), pode-se pressupor que a estratégia
de FG, no molde de gratuidade total (BECERRIL-ARREOLA et al., 2013), tem um potencial
para criar uma relacdo de compensagdo, do ponto de vista do consumidor, que o prepara
cognitivamente para que, caso uma falha ocorra, ele leve em considera¢do essa compensagao
de preco ao julgar se a troca foi justa ou ndo, uma vez que a dimensao do tempo ndo foi
respeitada no caso de uma falha de entrega, conforme definiu Rao et al. (2011).

Nesse sentido, partindo-se do pressuposto de que a falha na entrega gera a desconfirmagao da
expectativa, que por sua vez leva a insatisfagdo do consumidor e, consequentemente, a reducao
da frequéncia e do tamanho dos pedidos futuros, compreende-se nessa especifica relacdo, que
a estratégia de FG cria um novo paradigma de justica na troca, amortecendo os efeitos negativos
dessa desconfirmacao da expectativa. Logo, delineia-se a seguinte proposi¢ao tedrica:

Proposicao Teorica (P1): A estratégia do FG exerce um papel moderador na desconfirmagao
da expectativa do consumidor em situagdes de falha na entrega de um bem adquirido.



Figura 2: Modelo representativo da proposi¢ao teodrica.
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Por conseguinte, na proxima se¢do sdo apresentadas as consideracdes finais do artigo, bem
como sao tecidas sugestdes de possiveis estudos futuros.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse artigo foi o de produzir, por meio de uma discussdo teorica envolvendo as
literaturas de falha no servigo e recuperacao de falhas, estratégia de FG e justiga distributiva,
uma proposicao que expressasse como se dd o potencial efeito moderador que a estratégia de
FG tem para mitigar os riscos e potenciais desagrados do consumidor com possiveis falhas nas
entregas dos deliveries de e-commerce, reduzindo assim os efeitos da desconfirmacdo da
expectativa. O entrelace tedrico foi realizado e a proposi¢ao que se apresentou foi a de que a
estratégia de FG, quando aplicada de maneira integral (ou incondicional), isto ¢é, nas situagdes
em que o consumidor ¢ inteiramente isento do pagamento dessa taxa, atuara como um agente
que modera a desconfirmacdo da expectativa, uma vez que gera uma percepc¢ao de justiga por
meio do elemento “preco” em detrimento ao elemento “tempo”.

Isso ocorre pelo fato de que, em um cenario de pregos particionados, onde o consumidor
consegue ter maior cognicao e julgamento daquilo que lhe estd sendo cobrado, a estratégia do
FG gera nesse consumidor uma percepcdo positiva com relagdo a troca. De modo que o
consumidor, em posse dessa vantagem com relagdo ao varejista, reduz sua percepgao de risco
e de ambiguidade na troca e, por isso, tende a ter sua desconfirmacao da expectativa amortecida,
caso uma falha na entrega ocorra. Esse amortecimento pode fazer com que as reacdes
comportamentais observadas por Rao ef al. (2011) em seu estudo sejam modificadas, uma vez
que espera-se que os consumidores nao apliquem uma “punicao” ao varejista e nao reduzam
nem a frequéncia do pedido, nem o tamanho — em termos de valores — desses futuros pedidos.



Todavia, apesar de se entender que o objetivo desse artigo ¢ o de gerar uma discussao teorica e
uma proposicdo acerca do tema, faz-se necessario um trabalho de investigagdo para a
confirmag¢do ou ndo da proposicao tedrica construida. Por isso, nesse sentido, o proximo passo
para a continuidade desse artigo ¢ a realizagdo de estudos desenvolvidos empiricamente —
mediante métodos qualitativos ou quantitativos de pesquisa — com dados primérios ou
secundarios para analisar se realmente sdo afetados a frequéncia e o tamanho dos pedidos de
consumidores que experienciaram uma falha na entrega em cenarios onde a estratégia do FG ¢
exercida pelos varejistas.
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