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SERVIDOS? UMA ANALISE DA PART‘ICIPACAO DO CLIENTE NO CLIMA
ORGANIZACIONAL FAVORAVEL A RECUPERACAO DOS SERVICOS

1 INTRODUCAO

Sob a perspectiva da Logica Dominante de Servigo, o servico ¢ entendido como um
processo que possibilita experiéncias a partir de uma performance concebida por meio de
recursos como, especializacdo, habilidades e competéncias (o que difere de servico(s)
caracterizado como unidades de troca), e tido como a base das trocas, de modo que, a
performance ¢ o centro da troca para garantir um desempenho (Vargo e Lusch, 2004; 2008).
Assim, 0s servigos sdo atos, processos e performances fornecidos, coproduzidos ou cocriados
por uma entidade ou pessoa para e / ou com outra entidade ou pessoa (Zeithaml, Bitner e
Gremler, 2017).

A Loégica Dominante de Servigo tem como fundamento o valor, este ¢ fenomenoldgico
e contextual, pois o valor se transforma a partir da perspectiva enxergada e cada ator possui
valores diferente dos demais nas trocas e interagdes. E este valor ¢ ofertado pelos atores
envolvidos na prestacdo de servigo, de modo que, como posto por Vargo e Lusch (2004; 2008)
a empresa participa da cria¢do e oferta de propostas de valor, mas quem determina se o valor
corresponde as expectativas ¢ o beneficidrio. E a partir disso, a ldgica de servico também se
sustenta a partir do processo de cocriagdo, que corresponde a acdo de interagdo dos atores no
processo de desenvolvimento do servigo a partir do didlogo entre as partes com o intuito de
atender as necessidades especificas dos beneficidrios (Vargo, 2019).

Além disso, os clientes sdo responsaveis pela criacao de valor, pois o valor é criado
como valor em uso pelo usudrio para o usuario, de modo que, o cliente assume o papel de
usuario e integrador de recursos. E nessa relagdo o prestador de servigos tem o papel de
facilitador de valor ao disponibilizar recursos para que o cliente cumpra seu papel. Assim, as
implicagdes nas interagcdes para a criacdo de valor surgem do processo integrado de agdes
coordenadas do cliente e da empresa, o cliente influencia o processo de produgdo da empresa e
ambos aprendem juntos e uns com os outros e se influenciam diretamente (Gronroos, 2011;
Vargo, 2019)

Nessa perspectiva, a cocriacao de valor no processo de prestacdo do servigo contribui
para o alcance de vantagem competitiva por meio da fidelizacao do cliente, devido a cocriag@o
de valor entre o cliente e a empresa ser um antecedente da lealdade atitudinal (Cossio-Silva et
al., 2016). Contudo, se este processo de cocriagao de valor resultar em resultados inesperados,
ou mesmo falhas, hd uma possibilidade de enfraquecimento dos relacionamentos com o cliente
devido a decep¢do aumentada advinda das expectativas tidas a partir do esfor¢o empregado
pelo cliente para a cocriagdo com a empresa, assim, quando da possibilidade de cocriagdo
também ocorre o aumento do risco de falhas de servigo (Heidenreich et al., 2014; Dong et al.,
2016;).

Compreendendo a visdo do todo da Légica Dominante de Servigo, a co-destruicao de
valor estd lado a lado com a cocriagdo de valor, esta ¢ colocada como o resultado negativo
quando o processo de interagdo ndo corresponde as expectativas de valor dos atores,
ocasionando desequilibrios de valor entre os atores que interagem. E, também se entende que a
partir de uma utilizacdo inadequada ou inesperada de um bem ou servico, algo novo se cria e
resulta em mais uma proposta de valor para a empresa ofertar e se beneficiar financeiramente,
tanto quanto o cliente se beneficiar de mais um uso que atenda s suas necessidades. Entretanto,
o entendimento de que existe clientes que destroem valor para si proprios € para a empresa
culpando-a e danificando sua imagem ¢ algo presente neste processo de formacdo de valor
(Harris et al., 2010; Jarvi et al., 2020).



E segundo Harris et al. (2010) para que a codestrui¢do ndo ocorra a empresa deve se
empenhar em evitar ou pelo menos limitar o uso indevido de recursos alinhando as expectativas
mutuas dos atores envolvidos no processo, sendo o uso indevido de recursos o cerne da
codestruicao de valor. Mas diante das incertezas tida pelas diferentes expectativas dos atores,
cabe as empresas investirem na comunicacao, mais precisamente antes da interagdo para que
os clientes saibam integrar e aplicar os recursos para cocriar valor. E ndo apenas isso, as
empresas devem estar preparadas para se recuperar da ocorréncia de mau uso, a exemplo do
treinamento e a capacitacdo dos funcionarios da linha de frente, e considerar a tecnologia como
forma de identificagdo e recuperagao do uso indevido.

Assim, o objetivo desse trabalho se delimita a compreender a participacdo do
consumidor na recuperagdo de servigos em empresas de e-commerce. E para alcance desse
objetivo, dar-se-4 a compreensdo segundo a visdo do consumidor do seu papel no processo de
recuperacdo de servico de empresas, e se estas desempenham um papel de facilitadora a partir
do modelo adaptado de recuperagao de servicos pelo Sistema Socio-Técnico dos autores Smith,
Fox e Ramirez (2010). O segmento das empresas que os clientes devem analisar sdo empresas
que atuam no contexto de vendas online, que se caracterizam como empresas que nao tem
contato direto com o cliente, mas contato mediado por tecnologias.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Participacao do cliente na recuperacio de servigos

A crescente sofisticagdo das tecnologias da informacdo permite o alcance global das
organizagdes, e todas as empresas e organizagdes que atuam na Internet fornecem servigos.
Atividades que antes costumavam exigir proximidade e contato pessoal, devido a tecnologia e
a Internet mudaram profundamente a maneira como as pessoas interagem e quais ofertas sao
possiveis. Contudo, as exigéncias na prestacao sdo as mesmas desejadas de servigos prestados
de modo presencial, o que evidencia que, embora se tenha um grande potencial para a
tecnologia apoiar e aprimorar servigos, os resultados negativos ainda estdo presentes
(Elsharnouby e Mahrous, 2015; Zeithaml, Bitner e Gremler, 2017).

De modo que, independente da inciativa do cliente em reclamar, a empresa deve ter
estratégias para bem prestar o servico e em caso de falha obter solu¢des plausiveis, sejam estas
falhas ocasionadas pelos funciondrios ou pelos clientes envolvidos no servico (Andreassen,
2000). E se bem-sucedida a recuperagdo dos incidentes os resultados podem surtir mais efeitos
positivos nos clientes, até mais intensos quando clientes ndo experimentaram nenhuma falha de
servigo, ocasionando uma lealdade e resultados positivos no boca a boca, o que se torna
conhecido como paradoxo da recuperagdo (Magnini e Dallinger, 2018; Radu et al., 2020). De
modo que, essa ocorréncia ¢ mais provavel para clientes com baixa auto eficécia, visto que,
atribuem menos culpa as empresas por uma falha de servico e t€ém expectativas menores de
recuperagdo do servigo (Chen, 2018).

Os sistemas de servico online embora busquem manter a qualidade na prestagdo dos
servigos, estes ainda encontram incidentes que causam para a empresa danos econdmicos
(tempo de inatividade do servico) e a diminuicao da satisfagao do usudrio (alta disponibilidade
do servigo prestado). Entretanto, existe grandes diferencas entre a forma como os clientes
percebem os incidentes e a visdo dos funciondrios sobre os fatores que causam circunstancias
criticas para o cliente, o que pode ser explicado por falhas na informagdo e comunicagdo com
os clientes. Assim, a compreensdo tanto da perspectiva do cliente, como do funciondrio ¢ vital
para que da forma correta se identifique os incidentes criticos em todo a cadeia de servigo,
garantindo um maior e continuo desenvolvimento da qualidade. (Edvardsson, 2015).

Isto posto, outro conceito a ser introduzido a discussao ¢ a participacdo do cliente, esta
que segundo Dong e Sivakumar (2017) ¢ o termo empregado para descrever atividades que ha
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comportamentos de participacao do cliente e o cliente ¢ o beneficiario, enquanto as atividades
que beneficiam a empresa sdo classificadas como engajamento. E sendo a natureza inseparavel
dos servicos permite que empresas de servigos projetem ou redesenhem servigos para serem
co-criados / co-produzidos para aumentar a participacdo dos clientes. Essa participacao
possibilita uma maior competitividade do negécio de servigos, além de acarretar beneficios para
empresa e para os clientes (Koc et al., 2017; Chen, 2018).

Em servigos, buscando a inovagdo as empresas fornecem auto servigos baseados na
Internet, permitindo que os clientes criem valor, o que torna a participagdo do cliente no servigo,
cocriagdo (Elsharnouby e Mahrous, 2015). Esses servigos cocriados fortalecem os
relacionamentos com o cliente quando a entrega do servigo ¢ bem-sucedida, entretanto, cresce
a probabilidade de falhas no servico, e sendo o servi¢o co-criado de modo que o cliente investe
tempo e esfor¢o que quando em falha haverd uma decep¢ao aumentada, devido as expectativas
de maior qualidade (Heidenreich et al., 2014).

Entretanto, Koc et al. (2017) evidencia que a participacao do cliente no servigo faz com
que ap6s falha na prestacao do servigo os clientes tem respostas mais suaves indicando que uma
maior participacao do cliente reduz a atribuicao de falha de servigo aos provedores de servico.
A empresa permitindo a participacdo do cliente no processo de cocriagdo ou recuperagdo de
servico deve informar aos clientes sobre os recursos necessarios € como estes devem avaliar
seu desempenho (Blut, Heirati e Schoefer, 2020).

As empresas entendendo o escopo do contexto do servico se atenta para a participacao
dos clientes na cocriagdo do contexto do servigo, bem como na experiéncia. Diante disso, se
considera que os clientes tem competéncias, habilidades e perspectivas socio-historicas para se
envolver no projeto e desenvolvimento um encontro de servico mais especificos, visto que os
avancos tecnoldgicos permitem que estes assumam mais fungdes que costumeiramente eram
desempenhadas por empresas (Akaka e Vargo, 2015).

Abordar uma estratégia de recuperagdo de servigo com base na cocriacdo se configura
como a uma série de interacdes e didlogos entre um cliente e um provedor de servigos com o
intuito de identificar uma solucdo para a falha que satisfaca as necessidades do cliente. E tendo
o cliente a participagdo na formagdo da solucdo da recuperagdo ajuda a aliviar os efeitos
negativos € promover respostas pos-recuperacdo favoraveis, visto que, se a facilitacdo da
empresa nesse processo for agradavel essas experiéncias moldam as percep¢des de quao
eficazes e divertidas sdo suas participagdes, culminando no aumento da equidade e do afeto
para a recuperacao do servigo e inten¢des de recompra (Park e Ha, 2016).

Segundo Andreassen (2000), os efeitos negativos iniciais da falha na prestagdo do
servigo ndo t€ém muito impacto na satisfacdo com a recuperacao do servi¢o, mas exerce forte
impacto na lealdade do cliente. Enquanto que a desconfirmagao, tem um impacto dominante na
satisfagdo com a recuperagdo do servigo, porque o julgamento da satisfagdo ¢ percebido pelo
contraste que o cliente faz quando tem uma insatisfacdo, mas a empresa apresenta uma
recuperagdo de servico bem-sucedida, o que se configura como uma surpresa positiva e criard
um forte relacionamento positivo. Entretanto, a equidade terd um impacto mais forte que a
desconfirmacao na satisfagdo com a recuperagdo do servico, assim a percepgao de justica do
cliente ¢ mais importante do que o processo de recuperar o servico em si (Andreassen, 2000;
Magnini e Dallinger, 2018).

Na recuperacao do servigo, as empresas também devem se atentar a desenvolver atos de
reconciliagdo com o cliente e ndo apenas a reparacdo da falha, visto que, a reparacdo da falha
pode garantir a ndo insatisfacdo do cliente, mas ndo gera satisfacdo, em outras palavras, a
auséncia de insatisfagdo ndo ¢ satisfacdo. Assim, a empresa deve compreender quais pontos
além da reparacgao da falha esta pode se empenhar para reconciliar-se com o cliente de modo a
garantir a satisfacao, culminando na restauracao do senso de justi¢a do cliente, pois o cliente ao
desejar se reconciliar deseja também manter um relacionamento com a empresa. Mas que se
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ndo alcangada, no minimo a empresa deve encontrar um ponto de neutralidade entre satisfacao
e insatisfacdo para que haja uma completa recuperagdo do servico (Radu et al., 2020).

Dessa forma, para que a recuperagdo de servigo seja bem sucedida, a empresa precisa
entender qual tipo de compensagao ¢ adequada a cada situag@o ou que estejam de acordo com
a percep¢ao do cliente do qudo justo ou injusto serd a recuperacdo. A percepcao de justica
ocorre em trés dimensdes: justica interativa, justi¢a processual, e justica distributiva. A justica
interativa ocorrer quando as interacdes durante a recuperagdo do servigo sdo justas. A justica
processual se da quando a empresa emprega esforcos adequados na recuperagao do servigo, ou
seja, o cliente sentira que o servigo foi recuperado a partir do processo empregado para a entrega
da recuperacdo. E por fim, a justica distributiva serd considerada quando no processo de
correcao do servico seja adequado a compensagao que restitua ao cliente em niveis tangiveis os
esfor¢os despendidos (Jung e Seock, 2017).

2.4 Sistema integrado de recuperacio de servicos

Qualquer empresa ¢ composta de sistemas técnicos e sociais, € para implementagdo de
acdes de recuperagdo do servico as empresas devem integrar e alinhar os sistemas técnicos € 0s
elementos humanos com o intuito de ndo ignorar os componentes criticos necessarios para um
desempenho de recuperagdo eficaz. E como proposto por Smith, Fox ¢ Ramirez (2010), o
sistema integrado de recuperacdo abrange tanto questdes dos sistemas técnicos a exemplo das
politicas e procedimentos que orientam a tomada de decisdo de recuperagdo, como também os
elementos humanos dos sistemas sociais que seriam os funcionarios que implementam as
recuperacdes no dominio do sistema técnico da empresa.

Figura 1 — Modelo de recuperagdo de servigos pelo sistema sdcio-técnico
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Fonte: Adaptado de Smith, Fox e Ramirez (2010).
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Esse sistema segundo Smith, Fox e Ramirez (2010) se concretiza a partir da no¢do de que
as organizagdes devido a escassez de recursos ndo conseguem se destacar em vdrias frentes,
mas estas sdo capazes de otimizar simultaneamente esses recursos e sistemas para alcangar o
desempenho superior em vdrias dimensdes. Esse resultado ¢ alcancado devido as capacidades
combinativas, em que a organiza¢do combina de forma holistica as suas capacidades técnicas e
individuais construindo umas sobre as outras e se reforgando mutuamente.

Assim, os sistemas técnicos sdo a estrutura que dé sustentacdo as organizagdes fornecendo
o suporte por meio da qual as operagdes sdo possiveis. E os sistemas sociais sdo os atores
fundamentais para iniciar e atualizar as recuperagdes, de modo que, por consequéncia a eficacia
da organizacdo depende das habilidades dos funcionarios que agem dentro dos limites de um
sistema técnico bem definido e funcional. O sistema integrado de recuperagdo de servigos ¢
combinado por um conjunto de componentes utilizados no processo de recuperagdo de servigos.
Seriam esses, a Acessibilidade; a Intensidade; o Empowerment (empoderamento); a
Formalidade; a Influéncia; o Clima de recuperacado; a Eficicia da recuperagdo; a Relutancia da
recuperacdo; e o Desempenho pessoal (Smith, Fox e Ramirez, 2010).



Entretanto, para fins de novas aplicacdes deste modelo de sistema integrado de
recuperagdo de servigo, este trabalho modifica este sistema de modo a, estabelecer o papel do
cliente nos elementos humanos que implementariam as recuperagdes com apoio do sistema
técnico da empresa, assim, seria o cliente em paridade com a mediagdo do funcionario para
apresentacgao do sistema técnico que obteria um clima organizacional favoravel a recuperagao
dos servicos. Desse modo, as hipoteses consideradas nesse trabalho serd uma modificagdo dos
originais para compreender a percep¢ao do cliente sobre a recuperacgao de servigos pelo sistema
socio técnico, como exposto a seguir:

HI - A existéncia de um sistema integrado de recuperagdo de servigos propicia a existéncia de
um clima organizacional favoravel;

A hipotese HI original se configura como a existéncia de um sistema integrado de
recuperagdo de servigos que propiciaria a existéncia de um clima organizacional favoravel. A
partir de dimensdes de Acessibilidade, Intensidade, Empowerment (empoderamento),
Formalidade e Influéncia o sistema ¢ formado. E por esta hipdtese ser mais geral, ndo sendo
direcionada a um sujeito em especifico, ndo houve necessidade de modificacao.

H2 — Um clima organizacional favoravel a recuperacao de servicos eleva o grau de confianca
dos clientes para lidar com as falhas;

H3 — Um clima organizacional favoravel a recuperacdo de servigos reduz a relutancia dos
clientes em se engajar na busca de solugdes para as falhas;

A partir da hipotese H2 original h4 a evidencia de um sujeito, os funcionarios, mas
diante modificacao proposta estd hipdtese sera adaptada para atender aos objetivos do presente
estudo. Assim, a hipotese modificada tem os clientes como foco. E assim como a H2, a H3
evidencia o papel do clima organizacional favoravel para recuperag@o de servigos, sendo em
ambas presente também a busca de uma resposta positiva dos clientes as estratégias de
recuperacdo da empresa.

H4 — Um elevado grau de confianga proporciona o retorno positivo dos funcionarios em relagao
ao desempenho pessoal dos clientes da empresa no processo de recuperacao de um servico;

H5 — A redugdo da relutancia dos clientes em se engajar na busca de solucdes para as falhas
proporciona o retorno positivo dos funcionarios em relagdo ao desempenho pessoal dos clientes
da empresa no processo de recuperagdo de um servigo.

E por fim, as hipoteses H4 e HS sdo caracterizadas pela resposta positiva dos
funcionarios e da empresa quando os clientes demonstram confianga e redu¢do da relutncia na
resolucdo de problemas.

As hipotese modificadas sdo apenas a H2, H3, H4 e HS, a hipdtese H1 se manteve igual
a original proposta pelos autores. Com isso, houve necessidade de adaptacdo de toda a escala
de medicdo de Smith, Fox e Ramirez (2010), além da exclusdo do componente intensidade
devido este ser muito dedicado ao treinamento e avaliagdo dos funciondrios ndo havendo
possibilidade de uma adequagao.

Isso se da a partir das recomendagdes futuras propostas pelos autores, ao especificar que
pesquisas futuras poderiam incluir dados mais formalizados a partir da perspectiva do cliente
como um meio secundario de avaliar o desempenho. Tendo a seguinte estrutura apds
refinamento das hipdteses para que esteja em conformidade com o contexto de compras online
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a partir da percepg¢ao dos consumidores sobre o processo de cocriagdo e formacgao interativa de
valor na recuperagdo de servico. Entdo, ao invés de focar na percepgao do funcionario como o
proposto pelos autores e o trabalho aplicado no contexto brasileiro, o modelo foi adaptado para
focar na perspectiva do cliente.

Contudo, o uso desse modelo no contexto brasileiro ainda ¢ escasso, mas uma pesquisa
anteriormente aplicada no contexto brasileiro empregou a abordagem do sistema sé6cio técnico
proposto por Smith, Fox e Ramirez (2010) validando o modelo em agéncias de turismo, visto
que o estudo teve muitas similaridades com o proposto pelos autores do modelo (a exemplo,
Dantas, Gosling e De Freitas Coelho, 2013).

E de acordo com os autores Dantas, Gosling e De Freitas Coelho (2013) a perspectiva
socio técnica se iniciou em 1949, com o Tavistock Institute of Human Relations a partir da
andlise dos problemas de mecanizac¢do de mineradoras inglesas de carvao por Trist e Bamforth,
e aprimorada por Emery e Trist em 1965. Contudo, especificamente o modelo baseado na teoria
dos sistemas socio técnicos (STS) foi desenvolvido e testado para investigar as relagdes entre
os sistemas técnicos e sociais de uma organizacao na recuperacao de servigo por Smith, Fox e
Ramirez em 2010. Este modelo até entdo segundo a base de pesquisa Scholar (Google
Académico) foi citado fora do contexto brasileiro por outros 45 artigos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa tem abordagem quantitativa, com objetivos exploratdrios, com a
técnica de coleta de dados ocorrendo por meio de um questionério estruturado online com a
utilizacdo da Escala do tipo Likert baseadas no modelo de recuperagdo de servicos de Smith,
Fox e Ramirez (2010).

O questionario foi validado a partir da aplicagdo a um grupo seleto com conhecimento
da tematica para pré-teste com o intuito de compreender a aplicabilidade deste, assim, o
questionario para pré-teste foi validado por 8 respondentes, entre o dia 23 de Novembro de
2020 ao dia 30 de Novembro de 2020, estes foram selecionados por conveniéncia, visto que,
pertencem a grupos de estudos em comum. E apds isso, os autores filtraram as sugestdes
pertinentes e realizaram as corregdes necessarias, entretanto, ndo houve mudanga na esséncia
das variaveis contidas no questionario.

E com isso, a aplicagdo iniciou-se no dia 03 de Dezembro de 2020 e findou-se no dia 14
de Janeiro de 2021, a divulgagdo ocorreu nas redes sociais do primeiro autor € com auxilio de
compartilhamentos de pessoas proximas a este autor. Com isso, obteve-se 145 respondentes,
sendo que apenas 74 respondentes atenderam ao critério de ter experiéncia com falhas na
prestacao de servigo e ter desprendido esforgos para recuperagao. Assim, dos 145 respondentes
71 findaram o questiondrio a partir do critério utilizado como pergunta filtro no questionario,
de modo que, apenas quem respondesse “Sim” afirmando ter vivido uma falha e recuperagao
na prestagdo de servigos online poderiam responder as demais perguntas relacionadas ao
questionario propriamente dito.

Entretanto, devido a um erro técnico do questionario, o responsavel pela aplicagdo s6
conseguiu corrigir quando 6 respondentes que haviam marcado “Nao” responderam também as
demais perguntas do questiondrio referentes a falha e recuperagdo de servigo. Contudo, este
erro foi corrigido antes da analise dos dados, visto que, ha a possibilidade de identificar quais
respondentes responderam “Nao” para a pergunta filtro e mesmo assim conseguiram responder
as questdes referentes a falha e recuperagdo de servigo, e diante disso, houve a exclusdo dessas
respostas permanecendo apenas a resposta a pergunta filtro.

Para responder o questionario foi solicitado aos respondentes a escolha de uma das
empresas que por ventura enquanto cliente este respondente vivenciou um problema na
prestacao do servigo, desde que estd empresa pertencesse ao segmento de empresas que prestam
servigos online. Apds essa escolha, as repostas as perguntas do questionario seriam baseadas
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na experiéncia destes com essa empresa. A ndo escolha de uma empresa especifica ocorreu por
dois motivos, (1) a limitagdo de sujeitos que experimentaram falha e recuperacao de servigo
com uma empresa em especifico, e (2) pela cautela em nao poder afirmar com base em dados
concretos e veridicos se uma empresa em especifico comete falha e requer recuperacao de
servigo conjunta com o cliente.

Por fim, a baixa amostra pode ter sido ocasionada devido ao contexto de pandemia
enfrentado em todo mundo devido ao Covid-19. Diante disto, um cendrio a se considerar pode
ser atrelado ao esgotamento do uso de redes sociais que induzia as pessoas expostas ao
questionario optarem por nao adquirir mais uma tarefa, o questiondrio. Além da possibilidade
de algumas pessoas ndo se identificarem com a cultura de participar de pesquisas advindo a
recusa em responder. Mas que para ser verificado essas suposi¢des pesquisas futuras precisam
ser direcionadas a essas questdes.

Contudo, segundo Hair (2009) para atender a execucao de uma andlise fatorial a amostra
deve ter mais observagdes do que varidveis, além do menor tamanho absoluto de amostra ser
de 50 observacdes. Assim, o presente estudo possui 74 observagdes, o que atende ao nimero
minimo de 50 observacdes e a amostra ter mais observacdes do que variaveis. Visto que, como
explicitado anteriormente o estudo € composto por 8 construtos cada um possuindo entre 3 a 4
variaveis, totalizando 33 varidveis ao todo. Entretanto, ao analisar pelo método fatorial por se
tratar de uma amostra com propor¢do menor de casos por variaveis, as interpretacdes serao
feitas com precaugdo.

O tratamento e andlise dos resultados sera obtido através do software SPSS. Para
facilitar a tabulacdo dos dados, as varidveis receberam cddigos no questionario. Na analise dos
dados primeiro buscou-se a confirmacao da confiabilidade dos dados a partir da aplicacdo de
testes de normalidade dos dados, a saber, os testes de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro Wilk, e
da dissimilaridade com a verificacdo de Outliers a partir da distancia de Mahalanobis. Em
seguida, a andlise descritiva da amostra e das variaveis dos construtos pela extracdo da média,
mediana, desvio padrdo e variancia.

Ap0s isso, ocorreu uma analise fatorial exploratéria para identificar as inter-relagdes
entre as variaveis para a suposi¢do dos fatores e verificacdo de quais variaveis das dimensdes
dos construtos estd alinhada a presente pesquisa. E por fim, o teste de correlacdo de
Spearman para verificar se as varidveis tem correlagdo suficiente para gerar influéncia no
sistema de recuperagao.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Foram coletados 74 questionarios validos para andlise no total. Apos a verificagao dos
dados em tabelas e graficos. Nota-se a descricdo das varidveis demograficas: situagcdo de
trabalho, género, idade e renda familiar. Como exposto a seguir:

Tabela 1. Tabela das variaveis demograficas.

Género Idade
Categorias Frequéncia Percentual | Categorias Frequéncia Percentual
Masculino 31 21,4% Entre 18 a 24 anos 31 21,4%
Feminino 43 29,7% Entre 25 a 30 anos 20 13,8%
Entre 31 a 50 anos 19 13,1%
Mais de 50 anos 4 2,8%
Situacédo de Trabalho Renda Familiar
Categorias Frequéncia Percentual | Categorias Frequéncia Percentual
N&o esta trabalhado 38 26,2% Até R$ 1045,00 29 20,0%
Esta trabalhando 10 6,9% Acima de R$ 1046,00 19 13,1%
meio turno até R$ 3000,00
Esta trabalhando 26 17,9% Acima de 3001,00 6 41%
integramente até R$ 5000,00
Acima R$ 5001,00 20 13,8%

Fonte: Elaboracdo propria (2021).



Na variavel “género” ¢ predominante o género feminino por apresentar uma frequéncia
de 43 dos respondentes, que corresponde a 29,7% da amostra total, considerando a exclusao
dos 71 respondentes que ndo se enquadraram na pesquisa e correspondem a 49% dos
respondentes total. Com relagdo a varidvel “idade”, o grafico acima mostra que dos 74
entrevistados, 21,4% apresentam idade entre 18 e 24 anos de idade, representado por 31
individuos da totalidade dos respondentes validos.

A variavel “situag@o de trabalho” apresenta maior valor percentual na opg¢ao “Nao esta
trabalhando” com 26,2%, que correspondem a 38 das respostas. E de acordo com os dados
coletados, 29 pessoas dos entrevistados possuem renda familiar até R$ 1.045,00, essa variavel
corresponde a 20,0% dos entrevistados e ¢ a varidvel de maior frequéncia.

A seguir a andlise das variaveis relacionadas no modelo de recuperacdo de servigos a
partir das medidas descritivas de posi¢do de média e das medidas de dispersao a partir do desvio
padrdo (DP) e da variancia (VR).

Quadro 1. Propriedades da escala de medigdo baseado no modelo de recuperagdo de servigos pelo sistema socio
técnico.

Formalidade Média | DP VR

F1) Na empresa as reclamagdes dos clientes sdo formalmente

documentadas 3,32 1,453 2,113

F2) Na empresa existem orientagdes escritas para direcionar o processo

de reclamacéo dos clientes 3,51 1,357 1.842

F3) Na empresa existem politicas e procedimentos que regem o

~ . 3,41 1,281 1,642
processo de recuperacdo de servigos

INFLUENCIA

I1) O processo de recuperagdo ¢ muitas vezes alterado com base nas

~ . 2,81 1,449 2,101
reclamagdes do cliente

12) A organizagdo permite a sugestdo do cliente para determinar como

. . 2,65 1,447 2,094
um erro sera corrigido

13) Os clientes tém uma grande influéncia sobre a forma como uma

falha é corrigida 2,64 1,504 | 2,262

14) A organizacdo permite a participagdo do cliente na resolugdo do

2,59 1,516 2,299
problema

ACESSIBILIDADE

A1) Os clientes dispdem de varios mecanismos pelos quais eles podem

reportar falhas 2,76 1,333 1,776

A2) A empresa fornece os meios pelos quais os clientes podem

. 3,32 1,472 2,167
expressar suas queixas

A3) E facil para os clientes notificar a empresa sobre os problemas que

3,03 1,471 2,164
eles encontram

A4) Clientes com problemas possuem muitas maneiras para informar

a empresa sobre as falhas 2,59 1,323 1731

EMPOWERMENT




E1) Estou apto a corrigir quaisquer problemas que encontro quando da

falha na prestagdo de servigo 3,00 1,375 1,890
E2) E.responsablhda~de do cln'ente interagir para correcdo dos erros 3.35 1521 2313
cometidos na prestagdo de servigos

E3) Os clientes tem poderes para corrigir as falhas de servigo 2,34 1,274 1,624
E4) Os~ clientes tem permissdo para usar o proprio julgamento na 2,51 1357 1,842
resolugdo de problemas

EFICACIA DE RECUPERACAO

ER1) Quando confrgntado com uma tarefa de recuperagdo, estou 3.78 1,150 1322
confiante que posso lidar com isso

ER2) Julgo que a minha capacidade de recuperagdo de um servico ¢é 3.42 1261 1,589
elevada

ER3) Quando defino uma meta para recuperar uma falha no servigo, 3.18 1,418 2,010
normalmente obtenho sucesso

ER4) Mesmo se eu falhar em uma Faltefa de recuperagdo, continuo 3.38 1,468 2,156
confiante que posso ter sucesso da proxima vez

RELUTANCIA DA RECUPERACAQO

RR1) Eu tento evitar as reclamagdes sempre que possivel 2,92 1,645 2,706
RR2) Eu tento ndo ficar muito preocupado com as falhas 2,70 1,382 1,910
RR3) Em caso de queixas, eu indico alguém para lidar com o problema | 2,05 1,374 1,887
RR4? Quando reclamo, eu costumo querer ficar livre o mais rapido 411 1256 1,577
possivel

RRS5) Quando reclamo, eu costumo pensar em outra coisa para nao me 2.84 1,405 1,973
envolver

CLIMA DE RECUPERACAO

CR1) Eu me sinto confortavel em reportar as falhas de servigo para a 3.45 1386 1,922
empresa

CR2) Acredito que a recuperagdo do servigco ¢ muito importante 3,05 1,461 2,134
CR3) A empresa ¢ um bom auxilio para ajudar nas reclamagdes dos 3.04 1,447 2,094
clientes

CR4) A empresa esta empenhado em corrigir falhas de servigo 3,01 1,476 2,178
DESEMPENHO PESSOAL

DPI1) A_empresa aprecia z'i.rap1dez com que as falhas de servigo sdo 2,69 1374 1,888
respondidas com meu auxilio

DP2) Estou satisfeito com a maneira que lidam com minhas queixas 2,93 1,502 2,256
DP3) A empresa agradece por contribuir para a resolu¢do dos 2,54 1,482 2.197

problemas




DP4) A empresa menciona que estd satisfeita com os meus esforcos

para resolver os problemas 2.38 1,431 2,047

DP5) A empresa responde positivamente pela maneira como eu lido

N 2,64 1,439 2,071
com as reclamagdes

Fonte: Elaboracdo propria (2021).

Desse modo, extraindo as médias dos construtos avaliados na pesquisa. A maior média
foi a de Eficacia da recuperagdo com 3,44, ja o construto que apresentou a menor média foi o
de desempenho pessoal com média 2,64, demonstrando que os clientes de empresas que atuam
no e-commerce nao se sentem valorizados apos contribuir para recuperacao do servico, visto
que, esse ultimo construto se refere as percepcdes do cliente e as medidas de justi¢a no processo
que ocasionam o senso de valorizagdo para o cliente.

No que se refere aos construtos que se encontram entre os extremos das médias, o Clima,
o Sistema socio técnico e Relutdncia, se constata que a percep¢do do consumidor sobre a
proposta da empresa na recuperacdo de servigo se torna uma proposta de valor que
correspondem as expectativas do beneficiario, e o nivel de interacdo que o cliente tem para
influenciar a recuperagdo de servico ¢ considerado positivo, visto que, a empresa tem facilitado
a participa¢do do cliente na recuperagdo do servigo.

E ndo obstante a isso, os clientes percebem que essa facilitagdo da empresa e
participag@o deles impactam no clima de recuperagao favoravel, o que corrobora os achados de
Andreassen (2000) de que as empresas devem manter estratégias para bem prestar o servico e
em caso de falha obter solugdes plausiveis, bem como informar aos clientes sobre os recursos
necessarios € como estes devem avaliar seu desempenho.

E tendo a Efic4cia da recuperagao atingido a maior média, isso indica que os clientes se
sentem confiantes, capazes e determinados quando enfrentam processos de recuperacao,
evidenciando que as empresas devem considerar a presenga dos clientes no processo de
recuperagdo do servigo visto que estes se sentem motivados a quando envoltos na recuperagao
tendem a ndo desistir até atingi-la. Dessa forma, se confirma o apontamento de Blut, Heirati e
Schoefer (2020), de que os clientes demostram excesso de confianga no emprego dos recursos
e sdo mais propensos a demostrar excesso de confianga nas suas proprias habilidades nao
reconhecendo nenhum problema de fungao.

Contudo, diante do exposto acima o construto desempenho pessoal obteve a menor
média, restando compreender a posi¢do da empresa no reconhecimento da atuagdo dos clientes
diante da sua participacdo e os desdobramentos de uma desvalorizagdo. Assim, os clientes nao
se sentem satisfeitos com sua participagdo, pois estes reclamam, se dispdem a solucionar seus
problemas em conjunto a empresa, mas ndo se sentem valorizados.

E isto, se configura como o ponto chave na recupera¢ao do servico, visto que como
apontados pelos autores Lariviere et al., (2017) e Parasuraman e Colby (2015) ndo ¢ apenas
necessario que o cliente tenha reconhecimento dos seus papeis e a empresa oferecer meios para
que estes exercam suas fungdes. Os clientes querem ser reconhecidos pela sua participagao
crucial na recuperagdo do servigo, assim a percepg¢ao de justica do cliente € mais importante do
que o processo de recuperar o servigo em si como expresso por Andreassen (2000); Magnini e
Dallinger (2018). Assim, a teoria da equidade e a percep¢do de justica sdo indispensaveis
quando ocorre qualquer forma de troca (Jung e Seock, 2017; Ozuem et al., 2017).

E no que se refere ao desvio padrdo, todos as variaveis de todos os construtos obtiveram
seu desvio padrao menor que 2 indicando que o grau de concordancia entre os respondentes
sobre as variaveis foi elevado. E do mesmo modo, a varidncia das variaveis de todos os
construtos obtiverem valores abaixo de 3 indicando que os valores estdo proximos dos valores
da média indicando moderada dispersao das respostas.
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E para fins de confirmar a confiabilidade dos dados, estes foram submetidos a testes de
normalidade dos dados, os testes de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro Wilk. Considerando um
nivel de significancia de 0,05, em ambos os testes ndo se deve aceitar a hipotese nula de que os
dados seguem uma distribuicdo normal. Com isso, testes de dissimilaridade dos dados também
se fazem necessarios. Os testes de dissimilaridade detectam os outliers a partir da distdncia de
Mabhalanobis (D?). E apds a realizag¢do do teste estatistico D?, ndo foram detectados nenhum
outliers multivariados, visto que, todos os valores da varidvel de probabilidade foram maiores
que 0,001. O que pode ser devido a pesquisa possuir uma amostra pequena de respondentes.

Tabela 2 — Teste de KMO E Bartlett
Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de 756

amostragem.

Teste de esfericidade de | Aprox. Qui-quadrado 1587,650

Bartlett Df 528
Sig. ,000

Fonte: Elaboragdo propria (2021).

Para a anélise fatorial exploratoria observa-se o KMO de 0,756, conforme Tabela 2,
demonstra que ha uma correlagdo média entre as variaveis. Ao analisar o teste de esfericidade
de Bartlett, observa-se um Sig. baixo, para um nivel de significancia de 0.05, evidenciando a
existéncia de correlagdo entre algumas variaveis.

Tabela 3 — Componentes da Matriz de componente rotativa®

Matriz de componente rotativa?

Componente
1 2

,838

DP4) A empresa menciona que estéa satisfeita com os
meus esforcos para resolver os problemas

DP3) A empresa agradece por contribuir para a resolugéo
dos problemas !
DP1) A empresa aprecia a rapidez com que as falhas de
servico séo respondidas com meu auxilio ’
DP5) A empresa responde positivamente pela maneira 767
como eu lido com as reclamacgées ’
DP2) Estou satisfeito com a maneira que lidam com
minhas queixas

CR3) A empresa € um bom auxilio para ajudar nas
reclamacgdes dos clientes !
14) A organizac&o permite a participacé@o do cliente na
resolucéo do problema !
11) O processo de recuperacéo € muitas vezes alterado
com base nas reclamacdes do cliente ’
CR4) A empresa esta empenhado em corrigir falhas de 682
servico ’
13) Os clientes tém uma grande influéncia sobre a forma
como uma falha é corrigida

E4) Os clientes tem permiss&o para usar o proprio
julgamento na resolucéo de problemas

F1) Na empresa as minhas reclamagdes foram
formalmente documentadas

F3) Na empresa existem politicas e procedimentos que
regem o processo de recuperacéo de servicos

F2) Na empresa existem orienta¢bes escritas para
direcionar o processo de reclamacéo dos clientes

824

794

,752

741

737

693

674

,640

703

684

675

Fonte: Elaboracdo propria (2021).

M¢étodo de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Meétodo de Rotacdo: Varimax com Normalizagdo de Kaiser.
a. Rotagdo convergida em 3 iteragdes.

Para continuacdo da analise fatorial exploratoria a partir do método de rotacdo Varimax,
suprimindo coeficientes abaixo de 0,6, e extraindo os valores principais acima de 1, a extra¢ao
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de 2 fatores foi demarcada e esses fatores detém em torno de 40% da variancia total explicada.
Assim, as 33 variaveis sao reduzidas a 2 fatores como exposto na tabela 3, e percebe-se que as
varidveis observaveis estdo correlacionadas e agrupadas por fatores. Dessa forma, o fator 1
possui mais variaveis correlacionadas.

E nota-se também que hé algumas varidveis que nao estdo presentes na tabela 3, pois ndo
obtiveram coeficientes maiores que 0,6, denotando assim que essas nao tinham tanta
significancia para se enquadrar em algum fator. Foram essas de acordo com seus codigos: ER3;
El; A2; ER1; ER2; RR2; E2; RR1; RR4; E3; Al; CR1; CR2; 12; ER4; A4; A3; RR5; RR3.
Essas variaveis se referem aos construtos de Acessibilidade (A), Empoderamento (E), Eficacia
de recuperagdo (ER), Clima de recuperagdo (CR) e Relutancia da recuperacao (RR).

O fator 2 representado pelas variaveis de codigo F1, F2, F3, demonstram a formalidade com
que as reclamagdes ¢ a recuperagao do servigo ¢ tratada, sendo este fator denominado de
formalidade percebida. E sendo o fator 1 mais expressivo a compreensdo das implica¢des do
mesmo se faz indispensavel, a partir do momento que as variaveis contidas neste fator permitira
compreender quais sdo os principais fatores que influenciam na recuperagdo de servigos pelo
Sistema Socio-Técnico, possibilitando que a empresa entenda o desempenho do sistema de
recuperagdo. Frente a isso, o fator 1 foi denominado de Desempenho percebido e este contém
as seguintes variaveis de acordo com seus codigos: DP3, 14, DP1, DP4, DP2, DP5, 11, CR4, 13,
CR3, E4. As variaveis presentes nesse fator sdo referentes aos construtos de Influéncia, Clima
de Recuperacio, Empoderamento e Desempenho Pessoal. Estes demonstram que a recuperagao
do servigo esta embasado no cliente desempenhando seu papel como cocriador da recuperagao
do servigo a partir da facilitagdo da empresa.

Entretanto, em conjunto com a analise das medidas descritivas e de dispersdo realizadas
anteriormente, as maior parte destas varidveis sdo as mesmas variaveis que apresentaram o
resultado de que a percep¢ao do cliente diante da sua interagdo no processo de recuperacao de
servico ¢ considerada negativa. Visto que, os clientes sentem que tem capacidade para o
desempenho dos seus papeis no processo de recuperacdo mas ndo recebem o devido
reconhecimento, assim, entende-se que ndo adianta a empresa desenvolver estratégias que
envolvam o cliente no processo de recuperacao de servigo se esta ndo desenvolver estratégias
que evoquem o sentimento de reconhecimento.

Assim, das 33 varidveis iniciais as variaveis altamente correlacionadas se configuram em
apenas 14 agrupadas em 2 fatores. E a partir da compreensdo da relagdo entre essas varidveis,
que ndo seria possivel verificar individualmente se compreende que o sistema integrado de
recuperagao de servigo pelo modelo sécio técnico a partir da percepcao do cliente é fortemente
impactado pelos fatores desempenho percebido, formalidade percebida, respectivamente.

Tabela 4 — Teste de KMO E Bartlett
Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de 873

amostragem.

Teste de esfericidade Aprox. Qui-quadrado 682,564

de Bartlett Df 91
Sig. ,000

Fonte: Elaboragdo propria (2021).

E ap6s o agrupamento das varidveis em fatores, novamente o teste de KMO E Bartlett
foi realizado. Conforme Tabela 2, observa-se um KMO 0,873, demonstrando que hd uma
correlacdo alta entre as variaveis. Ao analisar o teste de esfericidade de Bartlett, observa-se um
Sig. baixo, para um nivel de significancia de 0.05, evidenciando a existéncia de correlagdo entre
algumas varidveis. Assim, os testes apresentaram melhorem resultados quando analisados
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apenas as varidveis dos fatores, confirmando suas correlagdes. Além disso, agora os 2 fatores
detém em torno de 63% da variancia total explicada.

Por fim, se atentando ao fato dos testes de normalidade dos dados ndo aceitarem a hipdtese
nula de que os dados seguem uma distribui¢do normal e diante da baixa amostra obtida, o teste
de Correlacdo de Spearman foi realizado, visto que, este ¢ apropriado para correlagdes nao
paramétricas.

Figura 2 — Correlagdo entre o Sistema de Recuperagdo de Servigos

Eficdcia na
0.54 recuperagao 0.50
Sistema _ /
Imelsrt:!:::de 0,72 Clima de \ Desempenho
Recﬁp(emcio Recuperagdo \ Pessoal
Relutancia na
0.14 Recuperagao 0.26

Fonte: Elaboragdo propria (2021).

A existéncia de um sistema de recuperagdo de servigos contribui fortemente com a
existéncia de um clima de recuperacdo favoravel, confirmando a hipdtese H1 proposta neste
estudo. Além disso, houve uma média correlacdo do construto Clima de Recuperagdo com a
Eficacia da Recuperagdo, bem como uma média correlagdo do construto Eficacia da
Recuperacdo e Desempenho Pessoal, e embora estas ndo sejam fortes correlagdes, mas
considerando um corte de até 0,5 como positivo, as hipéteses H2 e H4 sdo confirmadas. Ja as
hipoteses H3 e HS5 foram refutadas devido a fraca correlagdo, indicando que o clima
organizacional favoravel a recuperacdo ndo reduz a relutincia dos clientes em se engajar na
busca de solugdes para as falhas, tanto quanto a reducdo da relutdncia dos clientes na
recuperagdo nao proporciona o retorno positivo dos funcionarios em relagdo ao desempenho
pessoal dos clientes (Figura 2).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Pesquisas relacionadas ao tema de falha e recuperagdo de servigo sdo costumeiramente
realizadas sobre diversas perspectivas, entretanto, pelas observacdes realizadas até entdo
pesquisas nesse tema segundo a visdo do consumidor do seu papel no processo de recuperacao
de servigo de empresas a partir do modelo adaptado de recuperacdo de servigos pelo Sistema
Sécio-Técnico dos autores Smith, Fox e Ramirez (2010) ndo tinham sido realizadas. Com isso,
esse estudo se propds a compreender a participagdo do consumidor na recuperagdo de servigos
em empresas de e-commerce.

Isso posto, esse objetivo foi alcangado a partir dos resultados obtidos anteriormente que
evidenciaram que um sistema de recuperagdo de servigo impacta positivamente no clima de
recuperagdo, de modo que, a formalidade, a influéncia, a acessibilidade e o empoderamento sao
importantes para se alcancar a recuperacdo de servigos em empresas de e-commerce.
Entretanto, os consumidores sentem que tem a capacidade para o desempenho dos seus papeis
no processo de recuperagdo mas ndo recebem saidas condizentes com suas entradas, o
reconhecimento da empresa. E compreendendo isso, empresas que mantem atitudes como esta
geram impactos negativos na cocriagdo de valor gerada na recuperagdo de servigo, culminado
em resultados ineficazes e relutincia na recuperacao de servigos.

Assim, se compreende que as empresas de e-commerce devem se atentar ao pensamento
exposto por Edvardsson (2015), que diante do entendimento das grandes diferencgas entre a
perspectiva do cliente, como do funcionario diante da falha do servico, a empresa desenvolvera
a forma correta para recuperagdo do servico de acordo com seu contexto, de modo que, a
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empresa deve possibilita os recursos para recuperacdo do servigo, mas como expresso por
Vargo e Lusch (2004; 2008) ¢ o cliente que faz uso desses recursos para recupera a falha
cometida pela empresa e a depender da sua percepcao estes delimitam se as propostas de valor
correspondem ou ndo as suas expectativas como beneficidrio.

Mediante os resultados obtidos com a pesquisa, constata-se implicagdes praticas para o
mercado e para empresas inseridas no contexto de vendas online. Em relagdo as varidveis
demogréficas, os dados indicam fortemente implicagdes praticas para empresas e-commerce,
visto que, o publico alvo desta ¢ formado em sua maioria de jovens adultos, que ndo exercem
atividades profissionais, possuindo assim uma renda de até R$ 1045,00.

Com isso, para que as empresas de e-commerce continuem a reter seu publico alvo apos
falha na prestagao de servigo devem considerar recuperagdes de servigos com base no perfil de
seu publico alvo, de modo que, o perfil s6cio demografico dos respondentes encontrados nesta
pesquisa evidencia que a empresa pode considerar que na recuperacdo de servigo nao
envolverem sacrificios monetarios.

Outra implicagdo pratica para o mercado e para a empresa ¢ notado apds a analise dos
resultados dos construtos. Os pontos de destaque se concentram nos construtos de Eficacia da
recuperagdo ¢ Desempenho pessoal, entretanto, os demais construtos também corroboram a
constatagdo de que a empresa empregou esforcos adequados na recuperagdo do servigo,
cumprindo entdo a percepcao de justica processual, porém a justiga interativa que ocorre quando
as interagdes durante o processo de recuperagdo do servigo sao justas, ndo foram atingidas.

Diante disso, as empresas devem se atentar a alcangar ndo apenas a recuperacdo do
servico quando da participagdo do cliente, mas também atender as necessidades de
reconhecimento e merecimento dos esforcos empregados pelo cliente no processo de
recuperagdo dos servigo € esse comportamento sera alcangado a partir da compreensdo das
limitacdes do cliente, e assim a empresa podera oferecer oportunidades reais para os
consumidores participar da recuperagdo de valor, bem como as recompensas por seus esfor¢os
(Wang et al., 2019). De modo que, como evidenciado por Radu et al., (2020) as empresas
também devem se atentar a desenvolver atos de reconciliagdo com o cliente e ndo apenas a
reparacao da falha.

Essa questdo também se torna pertinente para a academia, de modo que, se pode buscar
a compreensao da percepcao do cliente quando ndo suprida sua necessidade de reconhecimento
do seu desempenho pessoal pela empresa, se esta gera influéncia negativa até quando o servigo
foi recuperado de forma eficaz, ou se intensifica mais negativamente quando o servi¢o ndo ¢
recuperado, e se esse fator influencia mais fortemente quando a falha adveio do cliente ou da
empresa, considerando a compreensdo de fatores como lealdade do cliente, futuras inten¢des
de reclamagdo e a propensao para iniciar campanhas negativas de WOM.

Entretanto, essa pesquisa apresenta limita¢cdes quanto aos seguintes pontos: ndo ter tido
a compreensdo do nivel de conhecimento do cliente quanto a sua fung¢do no processo de
recuperagdo de servico, o que limita o entendimento deste no momento de avaliacdo das
variaveis propostas no questionario, mesmo que esse ja tenha experiéncia pratica em processos
de recuperacdo de servigo; outro ponto limitante percebido se concentra na questdo de nao ter
incrementado a ndo avaliagdo da natureza do servico, tendo sido este cocriado ou ndo pelo
cliente.

Compreende-se também que pode ocasionar resultados diferentes dos encontrados nessa
pesquisa em paridade com trabalhos futuros a decisdo de ndo escolher uma empresa especifica
para analise do sistema socio técnico de recuperagdo de servico. E por fim, o ultimo ponto
visualizado e considerado como limitante se refere ao ndo cumprimento de maximizacao do
numero de observagdes por varidvel, tendo no minimo de 5 a 10 observagdes por variavel, dessa
forma trazendo menos robustez aos dados consequentes da analise fatorial.
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Frente a isso, recomendagdes futuras sdo necessarias e estas se configuram como, ter a
compreensdo do nivel de conhecimento do cliente quanto ao seu papel na fun¢ao de recuperagao
de servigo, considerando a natureza do servigo, cocriado ou nao cocriado, analisando cada
natureza isoladamente ou em conjunto comparando qual as distingdes de ambas. E caso se
enquadre na proposta de pesquisa escolhida de alguma futura pesquisa considerar elencar um
empresa em especifico, de modo que, se tenha atencdo as medidas para coleta dos dados bem
como a andlise dos resultados para ndo comprometer a imagem e questdes €ticas da empresa
estudada. Recomendagdes futuras se fazem também referente ao segmento, podendo este ser
mais especifico dentro dos segmentos de empresas que atuam no ambiente de vendas online, a
exemplo de empresas que atuam no segmento de e-commerce com foco em vendas apenas de
eletronicos.
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