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RESUMO

Recentemente tém sido comuns mensagens das montadoras de automéveis convidando os
consumidores a comparecerem em lojas autorizadas para efetuar consertos ou trocas preventivas de
pecas. Essas mensagens, conhecidas por recall ou chamadas, sdo usualmente veiculadas em midias
de massa, como TV e jornais impressos, a fim de ter ampla divulgacdo. Embora pareca uma postura
honesta e proativa, ndo se conhecem os seus efeitos sobre o comportamento do consumidor.
Como este percebe essas mensagens? Quais as suas intengdes em relacdo a essas empresas que
fizeram o recall? O uso de citagdes de fornecedores na mensagem faz alguma diferenca? A fim de
investigar essas questdes, foi realizada uma pesquisa com 204 consumidores, dos quais 142 (70%)
possuiam automdvel. Os resultados mostraram que somente a avaliacdo da imagem apresentou
diferenca significativa entre os grupos, tendo sido negativa no grupo com referéncia ao fornecedor e
positiva no grupo sem referéncia, principalmente para os consumidores de alto envolvimento com o
produto. As implicacdes gerenciais e recomendacoes para novas pesquisas sao também apresentadas.

ABSTRACT

In recent years messages from automobile manufacturesrs have invited their customers to come to
authorized dealers to have problems fixed or to preemptively change parts. Those messages, gnerally
named recall, are generally issued through mass midia, such as tv or printed press, in order to reach
the widest possible audience. Although this may seem a honest and proactive stance, its effects on
customer behavior is yet unknown. Haw does he or she perceive those messages? What are his or
her intentions regarding the firms that made the recall? Does the use of references to suppliers
make any difference? In order to investigate these questions, a survey among 204 customers, 124
(70 %) of which were car owners was performed. The results show that only image perception was
significantly different among groups, being negative in the group in which a reference to supplier
was made, and positive when this reference was absent, mainly among those customers highly
involved with the product..The article also presents general implications for new surveys.
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INTRODUCAO

No Brasil, os meios de comunicacdo apresentam
comumente noticias que denunciam abusos de
empresas, como escandalos de corrupgao, produtos
que nao atendem as especificacoes e 0 ndo
cumprimento de normas (ambientais e trabalhistas,
por exemplo), seguindo a onda de escandalos com
empresas nos Estados Unidos, iniciada com a Enron
(2002). Vérios estudos mostram o efeito nocivo
dessa publicidade negativa nas atitudes dos
consumidores (Matos e Veiga,
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testou-se a diferenca entre duas formas de recall:
COM € Sem assodacao a terceiros.

Outros estudos tém investigado o proces-
samento que o consumidor faz da publicidade
negativa e os fatores que interferem nesse
processo, a fim de se obter maior fundamentacao
empirica para respostas das empresas a esse tipo
de problema (Matos e Veiga, 2003b). Esse ndo
foi objetivo deste trabalho.

Inicialmente, faz-se uma revisao da literatura,
fundamentando os conceitos de recall, atitudes e

envolvimento. A seguir, sao apre-

2003a; Ahluwalia, 2002; Ahluwalia, UM MECANISMO sentados os procedimentos
Burnkrant e Unnava, 2000). QUE AS EMPRESAS metodolégicos seguidos na

Um mecanismo que as em- y conducao do experimento. Passa-
presas tém usado para evitar TEMUSADO PARA se, entdo, a andlise dos resultados,
danos & sua imagem decorrentes EVITAR DANOS A SUA incluindo a andlise das escalas
de exposicoes negativas nos IMAGEM DECORRENTES  (confiabilidade e dimensionalida-
meios de comunicacao é o recall DE EXPOSICOES de) e o teste da hipdtese proposta

ou chamada de produtos. Trata-
se de uma medida espontdnea
da empresa a partir do momento
em que detecta a possibilidade de
defeito ou problema com algum
produto. No entanto, ndo ha con-
senso, principalmente em se ftra-
tando do mercado brasileiro, sobre a extensao na
qual essa decisdo atenua o problema. Estudos
sobre esse tema tém sido conduzidos principal-
mente no mercado norte-americano (Mowen e
colaboradores, 1979,1981,1985).

No Brasil, nota-se em alguns casos uma tentativa
de deslocamento de culpa, com a inclusdo na
noticia de recall de referéncia a um terceiro
(fomecedor, por exemplo) como o responsével pelo
defeito no produto final. Ndo se sabe tampouco se
essa medida atenua o problema de o consumidor
continuar percebendo a empresa de forma
desfavoravel por causa do recall.

Tendo em vista essas consideracoes, o objetivo
da pesquisa foi investigar o efeito do recall nas
percepcdes dos consumidores e na propensao a
comprar o produto. Como objetivo adicional,

NEGATIVAS NOS MEIOS

DE COMUNICACAO £ O

RECALL OU CHAMADA
DE PRODUTOS.

por meio de uma andlise de
variancia e covarancia. Por fim,
discutem-se os principais resulta-
dos, incluindo suas implicacdes
tedricas e gerenciais, bem como
as limitacoes e as recomendacoes
para novas pesquisas.

FUNDAMENTACAO TEORICA

A literatura de marketing relativa ao tema recall
ndo é extensa e se baseia sobretudo na perspectiva
gerencial, ou seja, em “como fazer” um recall de
produto. Esses estudos advém principalmente da
area de relacdes publicas. Em termos de pesquisas
empiricas nesse tema, destacam-se os trabalhos
de Mowen e colaboradores.

Mowen (1979), usando uma abordagem
experimental, manipula varidveis como a fami-
liaridade do consumidor com a empresa respon-
savel pelo recall, a obrigatoriedade da empresa
em fazer o recall e se outras empresas do setor
tiveram problemas semelhantes. Os resultados
indicaram que uma empresa mais conhecida era
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percebida pelos consumidores como signifi-
cativamente menos responsdavel pelo problema,
quando comparada a uma empresa menos
conhecida. Além disso, Mowen (1979) verificou
que os consumidores perceberam a empresa
como mais responsavel quando ela agia antes
de ser obrigada pela comissdo de protecao ao
consumidor.

Em uma abordagem nao experimental, Mowen,
Jolly e Nickell (1981) conduziram um survey a fim
de verificar se num contexto natural (fora de
laboratdrio) os consumidores prestam atencdo a
mensagens de recall. Assim, realizaram um
levantamento entre consumidores escolhidos ale-
atoriamente, investigando sua percepcao em relagdo
a empresas que haviam feito o recall de produtos
(Ford, Firestone, Corning Glass Works, Conair).
Usando uma regressao para a amostra obtida em
cada empresa, os autores testaram o efeito das
vanveis conhecimento do recall, impressoes sobre
os perigos do produto, a responsabilidade socal da
empresa em fazer o recall, a responsabilidade da
empresa quanto ao defeito, a demora em fazer o
recall, se outras empresas haviam feito recalls e se
a empresa ja havia feito recalls anteriores (in-
dependentes) nas percepcoes do consumidor
(dependente). Como resultados, verificou-se que
somente as varidveis demora em fazer o recall e
existéncia de recalls anteriores pela empresa ndo
tiveram influéncia significativa em nenhuma das
empresas pesquisadas.

Segundo esses autores, o numero de recalls
tende a aumentar pelos seguintes fatores: (1) o
movimento ativista dos consumidores: desde mea-
dos de 1960, os consumidores vém se tomando
mais criticos a empresas em geral e aquelas que
vendem produtos defeituosos em particular; (2)
a crescente atuacao de agéncias governamentais
de regulamentacdo (Food and Drug Administration
- FDA nos EUA, Procon, no Brasil); (3) a crescente
complexidade dos produtos, resultante dos esfor-
cos das empresas em seguir tanto as demandas
dos consumidores quanto os requisitos de maior
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seguranca e qualidade, aumentando as chances
de ocorréncia de problemas.

Segundo Jolly e Mowen (1985), o recall de
produtos, sendo um tipo de informacao negativa,
tende a deteriorar a imagem da empresa que 0
faz. De fato, outros autores defendem o peso maior
da informacao negativa, quando comparada a
positiva, na formacao de impressées pelo consu-
midor (Fiske, 1980, Mizerski, 1982). Um resultado
comum nesses estudos tem sido o “efeito da
negatividade”, segundo o qual se d4 maior impor-
tdncia a informacdes negativas que positivas na
avaliacao geral de algum objeto. Assim, para um
dado contetido de uma mensagem, o formato ou
framing negativo € mais efetivo que o positivo.
Uma razdo para isso € que a informacao negativa
pode ser considerada com maior capacidade de
diagnosticar ou informar do que a sua contrapartida
positiva (Maheswaran e Meyers-Levy, 1990).

Segundo Jolly e Mowen (1985), para minimizar
os efeitos negativos da mensagem de recall nas
percepcoes dos consumidores, as empresas
deveriam, ao divulgar a mensagem de recall, enfatizar
que estd sendo sodalmente responsavel ao tomar
tal medida, pois pesquisas anteriores ja sugeriam que
empresas percebidas como responséveis
socialmente adquirem melhor imagem junto aos
consumidores (Mowen, Jolly e Nickell, 1981).

Outros fatores que podem influenciar o proces-
samento que o consumidor faz da informacao
presente na mensagem de recall incluem a fonte
da informacao (a prépria empresa ou algum érgao
do governo) e a midia utilizada (impressa ou no,
como r&dio e TV), segundo Jolly e Mowen (1985).
Eles verificaram que o andincio feito pelo govemo
foi percebido como mais objetivo e a midia
impressa era a mais confidvel, em conformidade
com estudos da teoria da comunicacdo.

Um aspecto que essas pesquisas anteriores
ndo abordam diz respeito & citacdo de um
terceiro, o fornecedor da peca, por exemplo, na
mensagem de recall. A principio pode parecer
uma tentativa da empresa de deslocar a culpa,



visto que os consumidores tendem a associar
informacdes favordveis de um produto a causas
externas (por exemplo, dizendo que as pessoas
gostam de produtos daquele tipo) e informacoes
negativas a causas internas (por exemplo, atri-
buindo culpa & empresa por defeitos no produto),
segundo Mizerski (1982).

Assim, espera-se que, se 0s consumidores
recebem uma mensagem de recall com asso-
ciacdo de culpa a terceiros (fornecedores, por
exemplo), tenderdo a processar essa informacao
de forma diferente daqueles que receberem a
mensagem de recall sem associacao a terceiros.
Em termos de hipotese, tem-se, portanto:

H,: o impacto do recall de produto nas
percepcoes dos consumidores nao difere entre
o recall que associa a culpa a terceiros e o

recall que nao faz essa associacao.

H,: o impacto do recall de produto nas
percepcoes dos consumidores é diferente
entre o recall que associa a culpa a terceiros e

o recall que ndo faz essa associacao.

Atitudes

Na literatura de marketing, atitudes sdo defi-
nidas geralmente como “estados mentais usados
pelos individuos para estruturar a forma pela qual
percebem seu ambiente e para orientar a maneira
como respondem a ele” (Aaker, Kumar e Day,
2001, p. 288). Consumidores com fortes atitudes
sao tidos como mais resistentes a informacdes
contranias as suas impressoes, principalmente
informacdes negativas sobre empresas (Ahluwalia,
Burnkrunt e Unnava, 2000).

E comum na literatura sobre atitudes interpreta-
la como um construto tripartite, com dimensoes
cognitiva, afetiva e comportamental (Ajzen e
Fishbein, 1997). O componente cognitivo repre-
senta as informagoes do individuo sobre um objeto:
a consciéncda da existénca do objeto, crencas a
respeito das caracteristicas do objeto e julgamentos
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sobre a importancia relativa de cada um desses
atributos. J& o componente afetivo estd ligado aos
sentimentos que se tém em relacdo ao objeto, por
exemplo, em termos da polaridade desfavoravel/
favorével. A preferéncia por esse objeto em detri-
mento de outros reflete esse fator afetivo. O
componente comportamental, por sua vez, estd
ligado & acdo: as intencdes que se tém quanto ao
objeto (adquiri-lo ou ndo, recomenda-lo, etc.).

Envolvimento

Esse conceito € definido como a relevancia
pessoal que se da a um objeto (Petty e Cacioppo,
1981). Pesquisas abrangendo envolvimento
freqientemente tém por objetivo avaliar as
mudancas de atitude (persuasao) e a consisténcia
entre atitude e comportamento, ou seja, situacdes
em que as intencoes se concretizam em agoes.
Segundo Petty, Cacioppo e Schumann (1983),
existem duas vias pelas quais ocorre a persuasao:

a) A primeira, chamada rota central, considera
a mudanca de atitude como “conseqiéncia de
uma consideracao cuidadosa ou consciente que
uma pessoa faz da informacdo que ela acha ser
central aos méritos de uma posicao de atitude
especifica” (Petty, Cacioppo e Schumann, 1983,
p. 135). Segundo esses autores, as mudancas nas
atitudes induzidas através dessa via sao consi-
deradas relativamente duradouras e capazes de
prever o comportamento;

b)Um segundo grupo de abordagem para a
persuasao enfatiza a rota periférica para a mudanca
de atitude. A mudanca de atitude que ocorre
através dessa via ndo se deve ao fato de o individuo
ter considerado pessoalmente os prés e contras
da questdo, mas ao fato de o objeto ou questdo
estarem associados a referéncias positivas ou
negativas, ou ao fato de o individuo fazer uma
simples inferéncia sobre o mérito da posicao com
base em vérias referéncas simples no contexto
da persuasdo. Assim, em vez de considerar
cuidadosamente os argumentos recebidos, a
pessoa pode aceitar uma idéia simplesmente por
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ter sido apresentada por uma fonte considerada
especialista ou da qual ela gosta. Da mesma forma,
essa pessoa pode recusar uma outra idéia
simplesmente porque a posicao apresentada se
aproxima do extremismo. As mudancas nas atitu-
des induzidas através da rota periférica sao tidas
como relativamente temporarias e incapazes de
prever o comportamento.

A questdo que surge € quando se usa a rota
central e quando se usa a rota periférica. Segundo
Petty, Cacioppo e Schumann (1983), é o envol-
vimento com a referida questao que definird o
caminho a ser seguido pelo processador da
informacao: em situacdes de envolvimento alto
(baixo), predomina a rota central (periférica).
Portanto, espera-se que o envolvimento com o
produto atue como um moderador na influéncia
do recall nas atitudes dos consumidores. Nao é
apresentada nenhuma hipdtese considerando esse
construto, pois o objetivo ao inclui-lo é tentar
descobrir novas varidveis que possam contribuir
para maior entendimento dos resultados, aumen-
tando a sua validade externa (Lynch, 1999).

METODOLOGIA

A pesquisa se caracteriza como quantitativa,
conclusiva e causal. Realizou-se um experimento no
qual foi manipulado o fator recalfl (com associacao a
terceiros versus sem associacdo a terceiros). Assim,
dois grupos foram comparados. O grupo que recebeu
uma noticia de recall fazendo referéncia ao fome-
cedor da peca defeituosa foi considerado o grupo
expermental (GE), enquanto o grupo que recebeu
um recall sem nenhuma referéncia foi o grupo de
controle (GC). As varidveis dependentes foram
medidas apenas depois do estimulo.

O produto escolhido para essa manipulacao
foi 0 automovel, em virtude da grande frequiéncia
de noticias de recall envolvendo esse tipo de
produto no Brasil, principalmente depois que uma
empresa americana de pneus (Firestone) en-
frentou varios problemas com consumidores que
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se envolveram em acidentes devido a defeitos
desse produto. Além disso, o carro foi escolhido
também por ser um produto em que ha algum
custo de troca, o desagio no preco de venda,
principalmente para quem compra um veiculo
novo. Esse fator, aliado a divulgacdo da noticia de
recall, poderé inibir o comprador a trocar de carro
com receio da reducao de preco.

Uma das montadoras foi escolhida por ter
divulgado uma noticia de recall nos principais
jornais em marco de 2003 e ter feito uso da
associacao a terceiros na sua mensagem (ver
Anexo A). A fim de evitar um destaque para o
recall dessa montadora, uma vez que outras
também j3 o fizeram, e possivels danos adicionais
a sua imagem, seu nome real foi substituido pelo
nome ficticio Autocar. Porém, na pesquisa com os
consumidores, a mensagem foi apresentada
exatamente como publicada, e dtadas fonte e data.

A populacao pesquisada foi, entdo, de propri-
etarios de automoveis, seja da marca Autocar ou
ndo. Em vista da amplitude e dispersao dessa po-
pulacdo, optou-se por restringi-la a uma das adades
do centro-sul do pais, regido em que hé grande
concentracao de vendas de automoveis. Foi usada
uma amostragem nao probabilistica, do tipo
conveniéncia. Alunos da disciplina Pesquisa de
Marketing do curso de Administracao de uma facul-
dade privada fizeram, apos um treinamento, a apli-
cacao de um questiondrio junto a familiares, ami-
gos e pessoas do trabalho. A fim de coibir qualquer
falsificacdo, no final do questionério deveria ser feita
a identificacdo do aluno pesquisador, do pesquisado
e seu telefone para uma possivel checagem. Os
alunos foram avisados de que qualquer caso de
fraude invalidaria todo o seu conjunto de quest-
onarios e a sua pontuacdo na atividade. Tomou-
se ainda o cuidado de se ter um niimero reduzido
de questiondrios (dez) por aluno, a fim de nao
dificultar a tarefa e incentivar a aplicacao efetiva.
Como os questionarios foram entregues no prazo
especificado e com as informagoes preenchidas,
a possibilidade de fraude foi descartada.



Os dais tipos de questiondrio foram entregues
a cada aluno de forma misturada, como se fossem
apenas um tipo (a unica diferenca entre eles era
um paréagrafo a mais no texto da noticia de recall).
Isso tinha por objetivo evitar um julgamento do
aluno ao distribuir cada tipo de questiondrio entre
os respondentes escolhidos. Apos a coleta, os
alunos foram comunicados dessa diferenca.

Obteve-se uma amostra de 204 consumidores,
sendo 93 (45,6%) no grupo experimental e 111
(54,4%) no grupo de controle. Do total de
respondentes, 142 (70%) possuiam automovel,
sendo 17 (12%) da marca Autocar; 128 (63%)
eram do sexo masculino, 106 (52%) tinham entre
26 e 45 anos, 143 (71%) tinham escolaridade
superior incompleta ou menos.

Materiais e procedimentos

Os pesquisados, ao receberem aleatoriamente
um dos dois tipos de questionario e, antes de
lerem a noticia de recall, responderam quatro
questées que avaliavam o seu envolvimento com
o produto automovel, adaptadas de Zaichkowsky
(1985). A seguir, responderam se possuiam
automovel e de qual marca. Apds essas questoes,
foi pedido ao respondente ler a noticia de recall.
Essa noticia, usada como estimulo do experimento,
fora publicada em vérios jornais de circulacao
nacional no final de fevereiro e de marco de 2003.

TABELA 1- Analise de confiabilidade das escalas
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Variaveis.

Apos a exposicao do estimulo, duas variaveis
dependentes foram medidas a fim de se
mensurar as atitudes dos consumidores: (i)
imagem (empresa e produto) numa escala de
diferencial semantico com cinco itens, adapta-
da de Maheswaran e Sternthal (1990) e (i)
intencdes comportamentais, em escala do tipo
Likert com quatro itens, adaptada de Zeithaml,
Parasuraman e Berry (1996). Como possivels
varigveis moderadoras, foram mensuradas
também: (i) atnbuicdo de culpa em escala Likert
de trés itens e (i1) envolvimento com a noticia
em escala Likert de trés itens, ambas adaptadas
de Pullig (2000) e (i) envolvimento com o
produto em escala Likert de quatro itens adaptada
de Zaichkownky (1985). Os dados foram anali-
sados usando o programa SPSS 9.0.

RESULTADOS

Analise das variaveis dependentes

As duas varidveis dependentes (imagem e
intencdes comportamentais) foram pesquisadas
por meio de escalas. A andlise pela estatistica do
alpha de Cronbach dessas escalas indicou um
nivel aceitdvel de confiabilidade, ja que autores
como Malhotra (2001) sugerem um valor minimo
de 0,60 (Tabela 1).

Excex e Qulf;::;::rio C?rl:::;::eh Amostrs
Envolvimento com o produto Likert Q1, Q2, @3, Q4 0,757 204
Imagem ggfn’::u”g Q71, Q72, Q73, Q74, Q75 0.807 184
Intengdes comportamentais gg:;:;g Q81, Q82, Q83, Q84 0.936 199
Alfribuicao de culpa Likert Qs, 10, QN 0,809 204
Envolvimento com a noticia Likert Q12, Q13, Q14 0,598 202
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TABELA 2 - Analise de dimensionalidade das escalas

ltens do ici : ianci
Escala =g KMO Esfer_lcldade de qutiet. Varl_ancla
Questionario qui-quadrado (sig) explicada
Envolvimento com o produto Q1, 02, Q3, Q4 0,761 191,78 (0,000) 58.4
Imagem Q71, Q72, Q73, Q74 Q75 0,760 352,17 (0,000) 57.4
Intencées compartamentais Q81, 82, Q83, Q84 0,822 725,51 (0,000) 83,9
Atribuicdo de culpa Q8, @10, an 0,683 215,67 (0,000) 724
Envolvimento com a noticia @12, 13, Q14 0,541 82,66 (0,000) 55,5
TABELA 3 - Media de imagem, intengbes comportamentais e atribuigao de culpa
Variavel n Média F gl 4]
Imagem = = 3.753 1 0,054
Grupo 1: sem referéncia 103 0,126 - - -
Grupo 2: com referéncia 81 -0,160 - - -
Intengbes comportamentais - - 1,785 1 0,183
Grupo 1: sem referéncia 108 0,086 - - -
Grupo 2: com referéncia a1 -0,103 - - -
Atribuicio de culpa - - 1,858 1 0,174
Grupo 1: sem referéncia 111 0,087 - - a
Grupo 2: com referéncia 93 -0,104 - - B

A dimensionalidade das escalas foi testada por
meio de andlise fatorial, usando-se 0 método de
componentes principais e retendo-se o fator com
autovalor maior ou igual a um. Como resultados,
observou-se que todas as escalas foram unidi-
mensionais, com explicacdo da varidncia no inter-
valo de 55% a 849 (Tabela 2).

O resultado de unidimensionalidade permitiu
o calculo de uma nova varidvel para cada escala
utilizada, por meio do mecanismo de incluir os
escores fatoriais na matriz de dados. Assim, foram
obtidas essas cinco novas varidveis: imagem e
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intengdes (dependentes), envolvimento com o
produto, envolvimento com a noticia e atribuicao
de culpa (possiveis moderadoras).

Teste da hipotese

A hipétese a ser testada prevé que o grupo
com a noticia de recall que faz referéncia a
terceiros teria percepcoes e intencoes de
compra diferentes do grupo gue recebeu a
noticia de recall sem a referéncia a terceiros.
Na Tabela 3 estdo apresentados os resultados
da andlise de variancia.



Percebe-se que as intencdes comportamentais
ndo foram significativamente diferentes (p<0, 183)
entre os grupos que receberam o recall com e sem
referéncia a terceiros. De forma semelhante, nao
houve diferenca na culpa atribuida & empresa em
funcao do problema (p<0,174). Embora ndo tenha
havido diferenca entre as médias, em ambos 0s
casos 0 grupo com referéncia ao terceiro teve média
menor, indicando intencées comportamentais
menos favoraveis e menor atribuicao de culpa.

O grupo com referéncia a terceiro obteve
média menor também na varidvel imagem,
havendo, nesse caso, uma tendéncia de diferenca
entre os grupos (p<0,054). Pode-se dizer que a
referéncia a um fornecedor na noticia de recall fez
os consumidores perceberem uma imagem nega-
tiva da empresa. Isso € contrério ao que se poderia
pensar com base no senso comum: a incluséo do
nome de uma terceira empresa na mensagem po-
dera atenuar a culpa da empresa e as suas per-
cepcoes pelos consumidores ndo serdo tao nega-
tivas quanto no caso de ndo haver essa associacao.
Esse resultado seré discutido mais adiante.

elso Augusto de Matos

Controle da variavel envolvimento

A inclusdo da varidvel envolvimento com o
produto no modelo testado anteriormente mostrou
uma diferenca significativa da varidvel imagem
entre 0s grupos com e sem referéncia a terceiros
(p<0,043). Isso significa que a influéncia do tipo
de recall na imagem percebida depende do
envolvimento do consumidor com o produto. As
varidveis intencdes comportamentais e atribuicao
de culpa continuaram ndo significativas.

Para se interpretar o resultado de que a
influéncia do tipo de recall na imagem varia entre
diferentes niveis de envolvimento com o produto,
fez-se uma categorizacao dessa variavel em dois
niveis (baixo e alto) com base na mediana.
Obtiveram-se, assim, 102 consumidores de baixo
e 102 de alto envolvimento. Fez-se novamente a
analise de varidncia com a imagem como
dependente e com os fatores: tipo de recall (com
referéncia versus sem referéncia ao fornecedor)
e envolvimento (baixo versus alto). Obteve-se uma
interagdo significativa entre esses dois fatores
(p<0,048). O Grafico 1 ilustra esses resultados.

4

Imagem

e

Grupo

Yy sem referéncia ao
fornecedor

[] com referéncia ao
fornecedor

baixo

Envolvimento com produto

alto

GRAFICO 1 - Percepgao de imagem pelo consumidor de baixc versus alto envolvimento nos diferentes tipos de recall
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Percebe-se que o envolvimento modera os
efeitos do tipo de recall na imagem percebida pelo
consumidor: sob baixo envolvimento nao ha dife-
renca em citar ou nao um fornecedor na mensa-
gem, pois as médias de imagem sdo praticamente
iguais; porém, sob alto envolvimento, vé-se que a
presenca da referéncia ao fornecedor na men-
sagem gera uma imagem negativa, enquanto a
auséncia dessa referéncia gera uma imagem
positiva (F=7,791, p<0,006).

Um outro tipo de envolvimento avaliado no
questionario era com a noticia. A inclusao dessa
vanavel no modelo anterior ngo alterou os resul-
tados, pois o efeito continuou significativo apenas
na vanavel imagem (p<0,046).

DISCUSSAO E CONCLUSOES

Pesquisas tém mostrado o efeito assimétrico
da informacdo negativa quando comparada a
positiva nas percepcdes dos consumidores
(Mizerski, 1982), bem como as suas influénaas
nas atitudes dos consumidores (Ahluwalia,
Burnkrant e Unnava, 2000) e como as empresas
podem responder a elas (Benoit, 1997, Matos e
Veiga, 2003b). Um dos tipos de informacao negativa
comum no mercado atualmente se refere ao recall
ou chamada de produto, feito pelas empresas a
fim de consertar algurna parte do produto que saiu
defeituosa de fabrica ou por razoes preventivas, a
fim de evitar prejuizos futuros ao consumidor. Apesar
disso, pouco se sabe sobre as reacdes do consumi-
dor a esse tipo de informacao, j& que a maioria da
literatura sobre esse tema tem um caréter pura-
mente gerencial (ndo empirico) e as pesquisas
académicas relacionadas datam de quase uma
década passada (Mowen, 1985, 1979).

A pesquisa apresentada teve, assim, o objetivo
de testar os efeitos de uma mensagem de recall
nas percepcoes dos consumidores, mencionadas
com base em duas escalas de atitudes que
avaliaram a imagem percebida e as intencoes de
compra. Além disso, testou-se a hipdtese de que
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a inclusao do nome do fomecedor na mensagem
de recall teria efeitos diferentes da nao inclusao.
Para tanto, realizou-se um experimento com dois
grupos, cada um recebendo uma das mensagens
de recall como estimulo e tendo as suas atitudes
mensuradas logo apés essa exposicao.

Como resultados, verificou-se que somente a
varidvel imagem obteve média significativamente
diferente entre os dois grupos experimentais,
principalmente apds o controle da varidvel
envolvimento com o produto por meio da analise
de covanianda. A imagem foi avaliada como negativa
no grupo que recebeu mensagem com referénca
ao fornecedor € como positiva no grupo sem essa
referénda. A principio poder-se-ia imaginar que a
inclusdo do fornecedor atenuaria os prejuizos a
imagem da empresa. Nao é o que sugerem 0s
resultados encontrados. Ressalta-se o efeito
moderador do envolvimento do consumidor nesses
resultados, pois a diferenca significativa apresentada
aconteceu somente para os consumidores de alto
envolvimento com o produto. Essa diferenca é
coerente com estudos anteriores que destacam o
papel do envolvimento no processamento de
informacao (Petty, Cacioppo e Schumann, 1983).
Pode-se supor que os consumidores de alto
envolvimento (1) no grupo de recall sem a
referéncia ao fornecedor tenham “descontada” a
informacao da mensagem, ao pensar, por exemplo,
que se trata de algo normal no mercado de
automovesis, e avaliado positivamente a imagem da
empresa; (2) no grupo de recall com a referéncia
ao fornecedor tenham percebido a inclusao do
fornecedor na mensagem de recall como uma
tentativa intencional da empresa de deslocar a culpa
e avaliaram negativamente a imagem da empresa.

A varidvel atribuicdo de culpa apresentou
meédia inferior no grupo que fazia a referéncia ao
fornecedor, indicando que o consumidor atribuia
menor culpa a empresa quando a mensagem
de recall fazia referéncia a um fornecedor.
Entretanto, ndo houve diferenca significativa dessa
varivel entre os grupos.



A principal contribuicdo da pesquisa foi testar
empiricamente, por meio de uma abordagem
experimental, os efeitos de uma mensagem de
recall nas atitudes dos consumidores e diferencas
entre dois tipos de mensagem, com e sem
referéncia ao fornecedor. Os resultados estendem
aqueles encontrados em outros estudos (como
de Mowen e colaboradores), incluindo ainda como
discussao o possivel efeito moderador do
envolvimento do consumidor com o produto.

Como implicacoes gerendais, pode-se dizer que
a imagem que o consumidor percebe da empresa
pode ser deteriorada em vez de melhorada em
virtude da citacao de um fornecedor na mensagem
de recall, principalmente para os consumidores de
alto envolvimento. Mais eficaz seria enfatizar a
responsabilidade social da empresa ao fazer
espontaneamente o chamado para o conserto ou
troca de pegas, conforme ja mostrado em estudos
anteriores (Jolly e Mowen, 1985).

Algumas limitacGes devem, entretanto, ser
reconhecidas, principalmente no que tange a
amostra ndo probabilistica, embora tenha havido
atribuicdo aleatoria dos individuos aos grupos, a

ANEXOS

A) Noticias usadas como estimulos '

Celso .J\lls"lr"ll' e Malos

consideracdo de apenas uma das marcas da
categoria pesquisada para recall, j& que é comum
no mercado a existéncia simultdnea de mais de
uma marca divulgando a chamada de produtos, e
ao fato de que a varidvel envolvimento tenha sido
apenas medida e ndao manipulada.

Assim, a fim de permitir uma maior generalizacao
dos resultados, novas pesquisas deverao considerar
o envolvimento como varidvel a ser manipulada, bem
como outras varidvels que possam interferir nos
resultados (Lynch, 1982, 1999), e considerar outros
fatores de mercado como o fato de a empresa e os
concorrentes terem ou nao realizado recalls
anteriores. Além disso, estudos longitudinais
poderiam contribuir ao incluir a influéncia da vanéavel
tempo na mudanca de atitudes. €
Recebido em: fev./2003 . Aprovado em: jul./2003

Celso Augusto de Matos
Professor da Faculdade Batista e da
Pontificia Universidade Catdlica [PUC-MGL.
Endereco: Rua Ponte Nova, 665, Floresta,
Belo Horizante, MG, CEP 31.110-150
E-mail: celsomatos@yahoo com.br

A.1) Grupo experimental: noticia original do recall (com citagao do fornecedor)

ATENCAO PROPRIETARIOS DOS VEICULOS "X", "Y" e "Z" FABRICADOS EM 2002
A AUTOCAR BRASIL convoca os proprietarios dos veiculos "X", "Y" e "Z", fabricados em
2002, a comparecerem em um distribuidor AUTOCAR, a fim de que seja efetuada gratuitamente

uma analise do sistema de freio e evenlual substituicao do conjunto de freio.

Conforme ja ressaltado, essas noticias foram apresentadas aos respondentes no formato original. No artigo, porém, foram
excluidas as informacdes de nome da montadora (AUTOCAR), dos automaveis (X, Y, Z], da fabricante de freio (WPTZ), do

telefone, website, jornal e data.
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Conforme a fabricante do freio, WPTZ, o aguecimento do componente em questao, produzido pelo
uso severo do sistema, pode reduzir a eficiéncia dos freios.
Os clientes devem entrar em contato com um distribuidor AUTOCAR para agendar o servico.
Para obter informagoes e orientacbes adicionais, os clientes poderao entrar em contato como
Centro de Atendimento AUTOCAR,

pelo telefone 0800-111-1111,

ou pelo site: www.autocar.com.br

Fonte: WXYZ, dd/mm/aaaa, pagina 00

A.2) Grupo de controle: noticia adaptada do recall (sem citagao do fornecedor)

ATENCAO PROPRIETARIOS DOS VEICULOS "X", "Y" e "Z" FABRICADOS EM 2002

A AUTOCAR BRASIL convoca os proprietarios dos veiculos "X", "Y" e "Z", fabricados em
2002, a comparecerem em um distribuidor AUTOCAR, a fim de que seja efetuada gratuitamente
uma andlise do sistema de freio e eventual substituigdo do conjunto de freio.

Os clientes devem entrar em contato com um distribuidor AUTOCAR para agendar o servico.

Para obter informacoes e orientagdes adicionais, os clientes poderao entrar em contato como

Centro de Atendimento AUTOCAR,
pelo telefone 0800-111-1111,

ou pelo site: www.autocar.com.br

Fonte: WXYZ, dd/imm/aaaa, pagina 00
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B) Questionario / Escalas

Celso Augusto de Matos

Questdes Escala
ENVOLVIMENTO COM O PRODUTO Likert
Q1. Considere o carro um produto importante (1a7)
Q2, Tenho interesse no produto carro
Q3. O carro & um produto necessario
Q4. O carro significa muito para mim
Q5. Possui automovel? Nominal
Q6. Em caso afirmativo, de qual marca? Nominal
IMAGEM
Q7.1. Imagem inferior (superior) & das empresas do setor Diferencial
Q7.2 Empresa ultrapassada (modemna) Semantico
Q7.3. Empresa irresponsavel (responsavel) (-3 a+3)
(7.4. Produtos de baixa (alta) qualidade
Q7 5. Produtos pouco (muito) confiaveis
INTENGOES COMPORTAMENTAIS
Q8.1. Considerar um carro da Autocar como uma das opgdes de compra ‘nada
Q8.2. Comprar um carro da Autocar disposto’ (1)
Q8.3. Recomendar a amigos e parentes que comprem um carro da Autocar a 'tolalmente
Q8 .4. Dizer coisas positivas sobre a Autocar. disposto’ (7)
ATRIBUIGAQ DE CULPA
Q9. A Autocar & responsavel pelo fato desfavoravel descrito na noticia Likert
Q10. O problema relatado na noticia foi devido a uma falha da Autocar (1a7)
Q11 A Autocar € a culpada pelo problema relatado na noticia
ENVOLVIMENTO COM A NOTICIA
Q12. Considero importante a informacao contida na noticia Likert
Q13. A informagaoc conlida na noticia significa muito para mim (1a7)
Q14. Se estivesse lendo um jornal passaria por essa nolicia com atengao
Q15. Sexo Nominal
Q16 Idade Ordinal
Q17. Escolaridade Ordinal
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