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Resumo: A analise das experiéncias dos consumidores sobre falhas e servicos de recuperacéo
durante os encontros com o servico € benéfica para os servicos das organizacdes, pois permite que a
administracdo identifiqgue situacBes comuns de falhas e, logo apdés, utilize tais informacbes para
minimizar ocorréncias futuras e melhorar a qualidade dos servi¢os prestados. Com base no relato dos
consumidores, este estudo analisa incidentes criticos no setor varejista. As falhas e as recuperacodes
foram identificadas e classificadas, respectivamente, com base nos modelos de BITNER et al. (1990) e
de KELLEY et al. (1993). Dentre vérias categorias de falhas relatadas, o item produto com defeito foi

a mais mencionada. Quanto aos servicos de recuperacdo, a substituicdo do produto foi bastante
utilizada. Houve um equilibrio entre os servicos recuperacdo insatisfatérios e satisfatérios. No
entanto, os resultados sugerem a importancia da recuperacdo satisfatéria na retencdo dos
consumidores.

Palavras chave:qualidade de servico, falha em servicos, servico de recuperacéo, (in)satisfacdo do
consumidor.

Abstract: The analysis of the consumers' experiences on failures and service recovery in service
encounters represent positive opportunities for retailers to identify situations common of failures, and
use such information to minimize future occurrences and increase quality of services. This study
utilizes a sample of retail customers and the critical incidents techinique to identify and classify
failures and recoveries in the retailing sector, based on BITNER et al. (1990) and KELLEY et al.
(1993), respectively. The results indicate that the product defect was the more mentioned. The findings
also reveal a balance among the unsatisfactory and satisfactory recoveries. However, the results
suggest the importance of recovery satisfactory in the consumer retention.

Key words: quality of service, service failure, service recovery, customer (dis)satisfaction.

Introducéo

GARVIN (1984), resumindo varios conceitos de qualidageopostos nas areas de filosofia,
economia, marketing e operacéesncontrou cinco grupos de definices: transcendental, produto,
usuario, producdo e valor. Em que pese a importancia e o reconhecimento de cada um dessas
conceitos, para os propdsitos deste trabalho utiliza-se a dimensao de qualidade baseada no usuario, que
considera os consumidores como os decisores finais da qualidade (BERRY, ZEITHAML e
PARASURAMAN, 1990; FORNELL, 1992). Apés a realizacdo de uma série de estudos voltados para
a questdo da qualidade, ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY (1990) descobriram que o0s
consumidores utilizam cinco dimensdes gerais para avaliarem a qualidade do servico: confiabilidade,
tangiveis, sensibilidade, seguranca, empatia. BERRY e PARASURAMAN (1992, p.29-30) afirmam
gque de acordo com os resultados de seus estudos a confiabilidade do servico aparece como a dimenséo
mais importante, mas advertem que a prestacéo de servigos de forma descuidada, a ocorréncia de erros
possiveis de serem evitados e 0 ndo cumprimento das promessas sedutoras feitas para atrair clientes,
estremecem a confianca do cliente em relacdo as capacidades da empresa e abala suas chances de
conseguir a reputacdo pela exceléncia em servicos. Com isso, a intengéo futura de compra do cliente
pode ser afetada (SPRENgE al, 1995).Todo e qualquer tipo de falha percebido pelo consumidor



deve ser identificado e analisado, pois um consumidor insatisfeito tende a manifestar a sua indignacao
em forma de uma forte propaganda boca-a-boca negativa para um nimero bem maior de pessoas, em
comparacdo com o numero de manifestacdes realizadas por um consumidor satisfeito (KOTLER,
1993, p. 48); influenciando, assim, as compras futuras de outros consumidores, pois esse tipo de
comunicacao possui alta credibilidade e contribui para a imagem da empresa (LUTZ, 1978, apud
SPRENGet al, 1995).

“Mesmo os negdcios que geralmente tém bom desempenho ainda tém de lidar de tempos em
tempos com clientes insatisfeitos. Embora a primeira lei da qualidade possa ser definida como 'faca o
certo da primeira vez', nenhum negdcio preocupado com a qualidade pode deixar de fazer planos
contingenciais de como agir quando alguma coisa d& errado” (LOVELOCK, 1995, p. 269). O servi¢o
de recuperacéao € a forma de se lidar com as falhas. Os servi¢cos de recuperacao incluem as acdes que
as empresas fazem de forma imediata e ativa para manter o cliente sob controle da situacédo e para
encontrar uma nova e aceitavel solugdo, quando algo de errado ou alguma coisa imprevisivel e
inesperada acontecer (GRONROOS, 1995, p. 61). A recuperacdo é uma estratégia que possibilita a
medicdo do desempenho dos servicos, que auxilia o desenvolvimento dos processos, que contribui
para a melhoria dos padrées de desempenho da empresa e para a melhoria da gestdo da qualidade dos
servicos ao cliente (GRONROOQOS, 1995, p.79). Efetivas estratégias de recuperacdo podem levar a uma
situacdo paradoxal, pois o consumidor pode avaliar o conflito mais favoravelmente apds o problema
ter sido corretamente resolvido, do que se a transacdao tivesse ocorrido satisfatoriamente ja no primeiro
momento (ETZEL e SILVERMAN, 1981). No entanto, em geral o consumidor tem mais expectativa
na recuperacdo do que no servico original (BERRY, 1996, p. 96), o que determina que o processo de
solucdo do problema possa ser mais importante para a satisfacdo que a realizacdo do servico inicial
(BITNER et al, 1990).

Como os servigcos em geral sdo feitos na presenca do cliente os erros sao inevitaveist(HART
al, 1990, p. 148), o que torna a recuperacao excelente do servico tdo decisiva quanto a busca pelo
servico impecavel (BERRY e PARASURAMAN, 1992, p.49). Com isso, o resultado do encontro com
0 servico, definido por SUPREMANT e SOLOMON (1987) como “a interacdo que ocorre entre 0s
empregados de contato do provedor do servico e os consumidores”, é fundamental. Principalmente,
para o pessoal de linha de frente que esta em posicao capaz de reconhecer os desejos e demandas dos
consumidores (GRONROOS, 1995, p. 264). Alguns estudos (RICHINS, 1983; SOLGM@N
1985; SUPREMANT e SOLOMON 1987; BITNE& al 1990; BITNERet al 1994), analisaram
contatos favoraveis e desfavoraveis com 0s servigos.

PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY (1988) identificam que o consumidor avalia um
encontro com o servi¢co nas dimensdes do processo (avaliada pelo consumidor durante a execugdo do
servigco)e do resultado (avaliada pelo consumidor ao final da prestagdo do servico). BERRY e
PARASURAMAN, (1992, p. 62) afirmam que uma falha no servi¢o é essencialmente um defeito no
resultado que reflete uma quebra na confiabilidade, mesmo que a confiabilidade seja a principal
preocupacédo durante a execucao do servico inicial, a dimenséo do processo assume distincdo durante o
servigo de recuperacéo.

“Apesar da retérica atual nos circulos empresarias sobre a importancia do servico ao cliente,
geralmente as companhias fazem mal a correcdo de erros no servigo que os clientes acabam sofrendo.
E muito comum que a resposta das empresas — ou a auséncia de resposta — deixe o cliente queixoso
sentindo-se pior, em vez de melhor” (BERRY e PARASURAMAN 1992, p. 49-50). Pesquisas
realizadas em varias industrias de servicos, indicam que os consumidores tém tido problemas em suas
experiéncias com os servigos oferecidos e muitas vezes ficam insatisfeitos com a maneira que 0s
problemas séo resolvidos” (SPRENGal 1995). Outros estudos (KELLEt al.,1993; KELLEY e
DAVIS, 1994; HOFFMANEet al.,1995) sobre servigcos de recuperacdo também constataram resultados
semelhantes.

Com base nesses argumentos e evidéncias e mediante o relato dos consumidores, tem-se como
principais objetivos no presente estudo: (1) Identificar e classificar falhas e servicos de recuperacéo
nas empresas varejistas; (2) Constatar a avaliacdo do consumidor sobre o incidente; (3) Avaliar a
satisfacaol/insatisfacéo e a retencdo do consumidor apés o servigo de recuperacdo. Cabe ressaltar que a
escolha do setor varejista como foco de analise deve-se a importancia dessa industria de servigo para a
economia brasileira. Pretende-se que os resultados deste trabalho sirvam, principalmente, para as
decisdes sobre a qualidade dos servicos dos pequenos e médios varejistas brasileiros e, assim, possam



melhor o atual momento competitivo, marcado pela entrada de grandes varejistas internacionais, pela
explosdo da internet como canal de compra de produtos e pelo aumento das exigéncias dos
consumidores.

Na sequéncia do artigo, descreve-se o método utilizado e, logo apds, apresenta-se 0s
resultados e as consideracoes finais do estudo.

Método

Este estudo de carater exploratério, baseou-se nos trabalhos de BEENER1990) que
desenvolveram, mediante a andlise de trés tipos de servicos, um modelo de classificacdo para
categorizar os contatos favoraveis e desfavoraveis do consumidor externo com 0s servicos, e de
KELLEY et al. (1993) que elaboraram uma classificacdo dos servi¢cos de recuperacdo adotados em
empresas varejistas.

Definiu-se como universo do estudo consumidores residentes na cidade do Rio Grande, com
experiéncia em incidentes de compra no comércio varejistas. Diferentemente dos trabalhos de
RICHINS (1983) e TAXet al (1998), decidiu-se por ndo incluir no critério de definicdo do universo
do estudo a restricdo de seis messes entre a ocorréncia do incidente e o seu relato. Para a selecdo da
amostra, composta por 141 consumidores, utilizou-se a amostragem por julgamento (BARBETTA,
1998, p. 53).

Utilizou-se a Critical Incidents Techinique (CITJFLANAGAM, 1954) para reunir 0s
incidentes de falhas e os servicos de recuperagdo resultantes das experiéncias dos clientes com as
empresas varejistas.Apos a realizacdo de um pré-teste, obteve-se a versao final do questionario, sendo
composta de uma secdo para a identificacdo de falhas, outra para identificacdo dos servicos de
recuperacao e a Ultima para caracterizar o perfil sécio-demografico do entrevistado.

Escolheu-se a entrevista pessoal, realizada por alunos do curso de administracdo, para coletar
os dados. O trabalho de campo foi efetuado em vias publicas, nos domicilios e nos locais de trabalho
dos entrevistados, nos meses de setembro e outubro de 1998, na cidade do Rio Grande.

ApOs a coleta de dados realizou-se as seguintes etapas: (1) Identificacdo dos incidentes de
falhas; (2) Separacao dos incidentes de falhas em subgrupos, mediante o julgamento de dois juizes; (3)
Identificacdo das estratégias recuperacdo adotadas para a solucdo das falhas; (4) Classificacdo dos
servicos de recuperacao adotados, mediante o julgamento dos juizes. Adotou-se como procedimentos
de andlise dos dados: distribuicdes de fregiiéncias, percentuais, médiastestst@ue qui-quadrado
ecruzamentos de variaveis. Além desses, calculou-se o indice de confjaiREREAULT e LEIGH
1989) para avaliar os julgamentos qualitativos.

Resultados

Os 141 consumidores entrevistados relataram 258 incidentes. Do total de entrevistados 52,5%
eram do sexo masculino e 47,5% do sexo feminino, com idade média de 35,3 anos (S=12,6), sendo o
segundo grau completo e o superior completo os graus de instrucdo de maior predominancia,
respectivamente, com 26,9% e 36,2%.

Classificacao das falhas nos servicos

Apresenta-se na tabela 1 a classificacdo das falhas divididas em trés principais grupos, de
acordo com a proposicao de BITNERal. (1990). Com base no indice de confianga(REREAULT
e LEIGH 1989) as taxas de ajustes para as categorias de falhas incluidas em cada um dos trés
principais grupos foram, respectivamente, de 0,89, 0,92 e 0,91. Constata-se, nos 258 incidentes de
falhas relatados, que o tempo médio geral decorrido entre a ocorréncia e o relato da falha foi de 24,1
meses e a avaliacdo média geral da gravidade foi 7,0. A seguir, descreve-se os resultados das
categorias que alcancaram maiores frequiéncias, em relacao ao total geral de falhas relatadas.

O grupo | de falhas diz respeito as respostas dos empregados para falhas no servigo realizado.
Essas falhas representaram 82,8% do total geral de falhas relatadas e estdo divididas em nove
categorias: falha nas politicas da empresa, servico demorado ou indisponivel, sistema de precos, erro
no empacotamento, falta de estoque, produto com defeito, desastre, alteracéo e reparo, e informacao
errada.



Constata-se que a grande maioria de falhas relatas foi relacionada com a categoria de produtos
com defeito, representando 66,7% do total geral. Eatagoria envolveu situacdes em que: “o
secador de cabelo ndo funcionava’, “o aparelho de som funcionava precariamente”; “o
puxador caia sempreO tempo médio das falhas relatadas nessa categoria foi de 26,7 meses e a
avaliacdo média da gravidade foi 7,0.

Outra categoria com grande numero de observacdes foi 0 desastre, sendo mencionada em
7,8% do total geral de falhas. Essstegoria de incidente envolveu situagdes como: “o produto
gue reservei foi vendido para outro cliente”, “avisaram que o produto que tinha sido
encomendado ndo poderia ser entregue, em razdo da fabrica té-lo retirado de liatmgt
médio das falhas relatadas nessa categoria foi de 24,0 meses e a avaliagdo média da gravidade foi 7,1.

Observa-se, embora a baixa frequiéncia observada, que a categoria de servico demorado, citada
em apenas 2,7% dos incidentes, foi aquela considerada de maior gravidade resultando em nota 8,9.
Nessa situacdo foram observados relatos como “fiquei esperando por muito tempo até que alguém
viesse me atender”.

Tabela 1 -— Classificacdo das Falhas nos Servicos

Ocorréncias Tempo em mese$ Gravidade
Categoria de falha . . . .| Desvio .| Desvio

Fr. % Média padrao® Média padréo”
Grupo | — Respostas dos empregados para falhas no servi¢o realizado
1. Falha nas politicas da empresa 1p 10,0 0 3 1
2. Servico demorado ou indisponivel 7 2,7 31,9 32,8 8,9 16
3. Sistema de precos 3 1,2 15,8 11,7 7,0 36
4. Erro no empacotamento 1 0,4 8,4 0,0 8,0 0,0
5. Falta de estoque 4 16 30,0 44,2 7.3 2,6
6. Produto com defeito 172 66,7 26,7 29,2 7,0 3,0
7. Desastre 20 7,8 22,3 24,0 7.1 31
8. Alteracédo e reparo 1 04 3,0 0,0 6,0 0,0
9. Informacéo errada 2 08 7.2 6.8 75 35
Total Grupo | 213 82,8 25,7 28,5 7,1 3,0
Grupo Il — Respostas dos empregados para pedidos e necessidades especiais do consumidor
10. Encomenda/pedido especial do consumidor 8 31 15,7 14,4 8,6 18
11. Erro do consumidor 16 6,2 11,0 13,8 4,5 2,9
Total Grupo Il 24 9,3 12,5 13,8 59 33
Grupo lll — A¢Bes ndo esperadas e ndo solicitadas dos empregados
12. Cobranca criada indevidamente 6 23 53 5,0 7,0 3,2
13. Acusacéo de roubo 1 04 12,0 0,0 10,0 0,0
14. Confuséo criadas por funcionario 8 31 414 26,5 8,3 2,1
15. Falta de atencéo 6 2,3 11,8 18,0 7.8 37
Total Grupo Il 21 8,1 21,2 24,6 7,9 2,8
Total Geral 258 100,0 24,1 27,4 7,0 3,0

Fonte: coleta de dados
Total de ocorréncias de falhas na categoria;

Percentual obtido pela relagéo entre o nimero de falhas resultante na categoria de falha pelo total geral de ocorréncias;
Tempo médio decorrido, em meses, entre a ocorréncia da falha e o relato da mesma;
4 Desvio padrdo do tempo médio decorrido entre a ocorréncia da falha e o relato da mesma
¢ Avaliacao média da gravidade da falha, numa escala de 1 até 10.
"Desvio padréo da avaliagdo média da gravidade da falha
O grupo Il de falhas refere-se as respostas dos empregados para pedidos e necessidades
especiais do consumidor e representou 9,3% do total geral de falhas, sendo composto por duas
categorias: encomendas/pedidos especiais do consumidor e erro do consumidor.
Percebe-se que a categoria de pedidos especiais negados representou 3,1% do total geral de
falhas constatadas. Os consumidores nessa situacao relataram casos como: “escolhi um armario pelo
catalogo da loja e na entrega receberam um produto totalmente diferente”, “pedi que as lentes fossem

feitas com a marca que eu estava habituada a usar, mas isso nao foi respeitado e ndo consegui me



adaptar com as lentes”. Nessa categoria o tempo médio das falhas relatadas foi de 15,7 meses e a
avaliacdo média da gravidade foi 8,6.

O erro do consumidor ocorreu em 6,2% do total geral de falhas. Nessa categoria o préprio
consumidor se considerou culpado pela falha, sendo relatas falhas com tempo médio de 11,0 meses.

O grupo lll de falhas inclui as acBes ndo esperadas e nado solicitadas dos empregados,
atribuidas ao comportamento improprio dos mesmos e somou 8,1% do total geral de falhas. Quatro
categorias compdem esse grupo: cobranca criada indevidamente, acusacdo de roubo, confusdo criada
por funcionario, falta de atencao.

A falha devido a cobranca criada indevidamente foi observada em 2,3% do total geral de
falhas. Nesses casos o consumidor entendeu que a falha em razdo da ma fé de um empregado, sendo
relatados casos como: “o0 valor total da compra estava errado, o vendedor tentou me passar a perna”,
“gueriam que eu pagasse uma parcela ja quitada, para ficar com o dinheiro para eles”. O tempo médio
das falhas relatadas nessa categoria foi de 5,3 meses, sendo um dos mais baixos entre todas as
categorias, e a avaliagdo média da gravidade foi 8,6.

Observa-se que a confusdo causada por empregado, representou 3,1% do total de casos. Essa
categoria envolveu situacdes como: “0 caixa esqueceu de retaarnee da roupa e, quando eu
estava saindo da loja, ele disparou”, “o balconista me disse que eu deveria levar uma tinta e depois Vi
gue ela ndo servia para mim”. Nessa tipo de incidente o tempo médio das falhas relatadas foi de 41,4
meses, sendo o0 mais alto dentre todas as categorias de falhas, e avaliacdo média da gravidade foi 8,6.

A falta de atencao, que ocorreu em 2,3% do total geral de falhas, foi atribuida aos descuidos e
negligéncias de funcionarios. Nessa situagdo foram constatados casos como “ninguém da loja fez
guestdo de me atender”. O tempo médio das falhas relatadas nessa categoria foi de 21,2 meses e a
avaliacdo média da gravidade foi 7,9.

Classificacéo dos servicos de recuperacao

Inicialmente, registra-se que o tempo médio geral decorrido entre a ocorréncia e o relato do
incidente foi de 22,2 meses no caso de solucao satisfatéria e de 26,2 no caso de solucao insatisfatorias,
ndo sendo observada diferenca estatisticamente significante entre esses dois conjuntos de médias (
value=1,172738, p=0,242).

De acordo com a proposi¢ao de KELLEYal. (1993) e mediante o relato dos consumidores,
apresenta-se na tabela 2 a classificacdo dos servicos de recuperacdo. Observa-se que, do total de 258
servicos de recuperacdo realizados, 51,9% foram solucionados satisfatoriamente, enquanto que 48,1%
foram solucionados insatisfatoriamente, sendo as avaliacbes médias das solu¢des, respectivamente, de
8,6 e 2,5. Observa-se diferenca estatisticamente significante entre as avaliagbes desses dois grupos
(médias (-value=3.928035, p=0,00011).

Quanto a retencéo do cliente, considerando a soma dos percentuais de clientes que voltaram e
gue pretendem voltar a empresa, constata-se que na solucdo satisfatoria essa chegou a 94,8%,
enquanto que na solucao insatisfatoria essa alcancou apenas 42,7%. Constata-se que esses percentuais
s&o diferentes estatisticamenté£X2,43175, p= 9,26E-20) Na sequéncia, descreve-se os resultados
das categorias de recuperacdo que alcancaram maiores frequéncias, em relacdo ao total geral de
recuperacoes realizadas.

A recuperacdo mediante a correcdo ocorreu em 13,2% do total de solucbes. Essa categoria
envolveu solugdes como: “mandaram consertar a maquina que estava com defeito”, “o preco foi
calculado devidamente”. Observa-se que essa categoria proporcionou 94,1% de solu¢des satisfatorias,
recebeu nota média de 8,4 e proporcionou uma retencdo de consumidores de 96,9%.

Constata-se que o servico de recuperacdo mediante a substituicdo do produto foi utilizado em
32,9% do total de solucBes. Nessa categoria, basicamente, foram relatadas situacfes do tipo “trocaram
0 produto com defeito”. Percebe-se que 94,1% dos casos a solucdo foi considerada satisfatoria,
recebeu nota média de 9,2 e proporcionou uma retencdo de consumidores de 96,2%.

A categoria de correcdo insatisfatoria foi constatada em 21,3% do total de solucbes. Essa
categoria envolve situagdes insatisfatérias, mas o consumidor reconheceu que alguma coisa foi feita
pelo funcionario para corrigir o problema. Exemplos dessas situa¢des sdo: “encaminharam o produto
para a assisténcia técnica, no entanto o defeito ndo foi sanado”; “o funcionario entrou em contato com
fabricante para que o produto fosse entregue, mas isso s6 ocorreu muito tempo depois”. Percebe-se



gue nessa categoria 93,3% dos casos a solucéo foi considerada insatisfatoria, a nota média resultante
foi de 2,9 e a retencéo de consumidores alcancou 47,0%.

A categoria de recuperacdo onde as empresas nada fizerem para a solugcdo da falha
representaram 23,3% do total de solucBes. Essa categoria envolveu situacdes como “o funcionario
sabia do problema, mas ndo fez nada para resolver”. Constata-se que nessa categoria 89,1% das
solucBes foram consideradas insatisfatorias, a nota média foi de 1,7 e a retencao foi de apenas 33,9%.

Cabe enfatizar que em apenas 1,9% dos casos 0s clientes ndo reclamaram a empresa e, mesmo
assim, consideram o servico de recuperacédo insatisfatério, sendo que nessa categoria a retencdo de
clientes alcangou 40,0%.

Tabela 2 — Classificacao dos servicos de recuperacao

Ocarrénciag Solucao satisfatéria Solucao insatisfatéria
Categoria Realizou comprag Realizou comprag
IO Y R S PO v ot Rl e v
ecuperacao SinT [Peend] N&J' Siml Nad'
1. Desconto 1 0.4 1 |100,0 6,0 1000 - — — — — - —
wy| - | —
2. Corrego 34 | 132| 32| 941 84 °%4[375] 311 5 | 59| 55(%0.0) — 1500
(19/32) (12/32) (1/32 w2)| — @)
3. Intervencao do gerente] 04| 1 /12000 100 ~ 100,00 — _ _ | - - -
ou empregado - @] - - - -
4. Correcaglus 7 | 27| 5 | 71,4 80| 20020016001 5 1 g 75]50.0150.00 —
ws)| (ws)| (315) W) @2)|
5. Substituicao do produtd 85 | 32,9 80| 94,4 o2 7 [187/ 381 5 1 44 5g)40.0]2001400
(62/80)|(15/80} (3/80 @/5)| (Ws)| (215)
6. Desculpa 3 | 12| 1333 109100 = | = | 2 | 08| 40009 - | -
wy| - | — @) | _
7. Reembolso 6 | 23| 3 |s500 93109 — | — | 3 | 12| 10|33 - |67
@3)| - | @3)| - |@»)
8. Oferecimento de créditp 1 | 0,4| 1 |100,0 10,0 1000 - - — - | = - -
wy| - | — S R
9. Correco insatisfatoria| 55 | 21,3| 6 | 109 5.8 22000} = | 49 | 190| 29|2806|184]530
3/6)| 3/6)| - (14149 (9/49)| (2649
10. Nada 60 | 233| 4 | 67| 2000|5001 - | 56| 21,7 1,7/16:1] 178/ 661
@2/4)| 14)| - (9/56)| 10/56)|(37/56)
11. Falhanéofoi 5 19| — _ _ - - - 5 19| — 20,0( 20,0| 60,0
comunicada & empresa R ws)| @s)| (355)
Total geral 258 | 1000 134 519 8 %% |24 52 | 4541 45| 5| 20| 107|573
(93/134) (34/134) (7/134) (31/124) (22124)| (711124

Fonte: coleta de dados
2Total de ocorréncias na categoria de recuperacéo;

Percentual obtido pela relacdo entre o nimero de casos resultantes na categoria de recuperagdo pelo total geral de servigos de
recuperacao;
¢! Total de solucdes (in?satisfatc’)rias;
i percentual obtido(f)e a relacéo entre o total sidlugdes (in)satisfatériagobre o total de ocorréncias na categoria de recuperagéo;
ek Avaliagdo média do servigo de recuperagéo, numa escala de 1 até 10;
" Percentual obtido pela relagdo entre o ndmero de clientes que voltaram & comprar na empresa sobre o total de solugdes
gln)satlsfatérlas registradas na categoria de recuperacao.
"™ Percentual obtido pela relagéo entre o nimero de clientes que pretendem voltar a comprar na empresa sobre o total de solugdes
gin)satisfatérias re_gistradas na categoria de recuperacao.
" Percentual obtido pela relagdo entre o nimero de clientes que ndo pretendem voltar a comprar na empresa sobre o totabele solug
(in)satisfatorias registradas na categoria de recuperagao.



Consideracdes Finais

Os resultados obtidos corroboram as classificacdes elaboradas por BEENERL990) e
KELLEY et al. (1993), no entanto constatou-se diferencas significativas nas frequéncias de
determinadas categorias de falhas e de servicos de recuperacoes.

Constata-se que 66,6% do total de falhas relatadas foram relacionadas com produtos com
defeito. O comércio varejista para atender os seus consumidores coloca tangiveis a disposicdo e esses,
naturalmente, fazem parte do pacote de servico oferecido pela empresa. Assim, a escolha de
fabricantes que fornecam produtos de qualidade € fundamental para que o nimero de incidentes com
produtos com defeitos sejam reduzidos. Além disso, sdo também importantes o prazo de entrega de
produtos, a estratégia de alteracdo de linha do produto e a politicas de troca e garantia dos produtos
dos fabricantes. Por fim, o comprometimento e o envolvimento do fabricante quando do aparecimento
de eventuais problemas sdo decisivos para que 0 servico recuperacdo de empresa varejista seja
efetivamente realizado.

Embora 51,9% dos servicos de recuperacao tenham sido julgados como satisfatorios, entende-
se que o fato 49,1% de servicos de recuperacdo terem sido solucionados insatisfatoriamente é
extremamente negativo. Situacdo essa que € semelhante a encontrada na pesquisa detk#l LEY
(1993). Pior ainda é a constatacdo de que as empresas nao fizeram nada para solucionar o problema
em 23,3% dos incidentes. Tendo em vista as altas expectativas do consumidor sobre o servico de
recuperacdo (BERRY, 1996, p. 96) e as consequéncias negativas da insatisfacdo do consumidor,
entende-se que as empresas varejistas devem melhorar seus servicos de recuperacdo. Pois 0s
resultados do presente estudo reafirmam as evidéncias encontradas em outras pesquisasetKELLEY
al., 1993; KELLEY e DAVIS, 1994; HOFFMANMt al., 1995), sobre as expressivas taxas de retencao
de clientes proporcionadas pelos servicos de recuperacdo satisfatorios. Entende-se que a andlise
detalhada e a correcdo de falhas internas (como por exemplo: servicos demorados, erros de cobrancas,
confusdes criadas por funcionarios) poderia ser um bom comeco para que a busca da exceléncia do
servico de recuperacéo.

Entende-se que as empresas poderiam utilizar as experiéncias de falhas e recuperacdes como
uma das formas de revisdo de processos e de definicdo de prioridades e necessidades de treinamento,
para que a qualidade dos servicos prestados melhorasse e a satisfacdo dos consumidores aumentasse.

Deve-se considerar algumas limitac6es do presente estudo. Inicialmente, em funcédo da CIT,
algumas dificuldades encontradas para interpretar os relatos dos entrevistados, podem ter influenciado
a confiabilidade e a validade dos dados obtidos. A generalizagdo dos resultados pode ser limitada pelas
caracteristicas da populacédo envolvida e da regido analisada. Por fim, o tamanho reduzido da amostra
limitou a andalise dos resultados em categorias de falhas e recuperacdes onde as freqiiéncias de
incidentes foram muito pequenas.

Quanto as possibilidades de realizacdo de outros estudos sobre falhas e servicos de
recuperacao, entende-se que sao amplas. Analises em ramos especificos do varejo sdo importantes
para que se comeca a realidade de cada setor. Atencao, também, pode ser dada a analise de outras
técnicas para a obtencao dos incidentes. Finalmente, outro importante foco de analise diz respeito a
preocupacéo e o entendimento que os varejistas tém sobre o tema.
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