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AREA TEMATICA: MARKETING

INFLUENCIA DO RECALL DE PRODUTOS SOBRE A LEALDADE DO
CONSUMIDOR

RESUMO

O objetivo deste estudo é verificar o impacto do recall na lealdade do consumidor,
considerando a imagem da marca, a gravidade do recall e o envolvimento com o produto.
Para investigar as hipoteses, foi realizado um experimento fatorial, do tipo between subjects,
com 360 estudantes de graduacdo de Sdo Paulo. As andlises foram conduzidas por meio de
modelo linear geral para verificar associagdo entre as variaveis do estudo. Os resultados
sugerem que: (i) o recall impacta a lealdade a marca; (ii) a gravidade do recall impacta, em
niveis diferentes, a lealdade a marcas fortes em comparacdo a marcas fracas; e (iii) o impacto
do recall sobre a lealdade a marca é mais negativo em produtos de menor envolvimento de
compra.

ABSTRACT

This study aims to investigate the impact of recall on consumer loyalty, considering the brand
image, the severity of the recall and the product involvement. To investigate the hypotheses, a
factorial (between subjects) experiment was carried out with 360 undergraduate students from
Sdo Paulo. The data collected were analyzed using general linear model to identify
associations between the study variables. Results indicated that: (i) the recall impacts brand
loyalty; (ii) the severity of recall impacts, at different levels, the loyalty to strong brand
compared to weak brand; and (iii) the impact of recall on brand loyalty is more negative in
low-involvement product purchase.

Palavras-chave: Recall, lealdade, imagem de marca.



1. INTRODUCAO

O recall de produtos pode ser entendido como “o procedimento, previsto em lei, e a
ser adotado pelos fornecedores, de chamar de volta os consumidores em razdo de defeitos
verificados em produtos ou servicos colocados no mercado” (Fundacdo de Protecdo e Defesa
do Consumidor — PROCON, 2014). Embora o nimero de recalls tenha aumentado nos
ultimos anos e pesquisas sobre estratégias de gestdo de crise e seu impacto no comportamento
do consumidor tenham sido desenvolvidas, ainda existem questfes pouco exploradas sobre o
tema (Magno, 2012; Santos, 2008; Souiden & Pons, 2009).

De acordo com Rubel, Naik e Srinivasan (2011), todas as marcas estdo sujeitas a
passar por uma crise e muitas empresas ainda nao sabem como lidar com essa situagdo. Assim
como outros tipos de publicidade negativa, o recall pode causar sérios danos a imagem da
empresa, afetando sua reputacdo e a lealdade do cliente, gerando custos e diminuindo o0s
resultados de mercado (van Heerde, Helsen, & Dekimpe, 2007; Matos & Rossi, 2007).

Estudos apontam que o recall tanto pode melhorar a imagem da empresa, caso esta
adote uma postura socialmente responsavel e seja transparente nas suas relagdes com o
consumidor, quanto pode danificad-la (Mowen, 1980; Siomkos, 1989, 1999; Siomkos &
Kurzbard, 1994). Diante desse cenario, diferentes autores tém realizado pesquisas sobre o
impacto do recall no comportamento do consumidor e na imagem da marca em variados
segmentos de produtos, como vestuario, beleza e higiene pessoal (Popadiuk, 1993),
automoveis (Matos & Rossi, 2007; Silva, Calarge, & Rosa, 2011; Souiden & Pons, 2009),
alimentos e bebidas (Salvador, 2013), relacionando aspectos como envolvimento (Matos,
2003; Matos & Rossi, 2007), lealdade e intencéo de compra (Souiden & Pons, 2009).

No Brasil, 0os segmentos de veiculo e produtos para salde apresentam grande numero
de recalls. S6 em 2013, foram mais de 1.475.750 produtos defeituosos nessas duas categorias.
Em 2012, esse numero foi ainda maior: as duas categorias totalizaram mais de 1.647.917
produtos que poderiam oferecer risco ao consumidor (PROCON, 2014).

Frente ao exposto, este trabalho tem o objetivo de verificar o impacto do recall na
lealdade do consumidor, considerando a imagem da marca. Os objetivos especificos sdo: (i)
verificar se o recall impacta a lealdade a marca; (ii) identificar se a gravidade do recall
impacta, em niveis diferentes, a lealdade a marcas fortes em comparacdo a marcas fracas; e
(iii) identificar se a gravidade do recall impacta, em niveis diferentes, a lealdade a diferentes
tipos de produtos (preservativos versus automoveis). Em funcdo da quantidade de recalls
verificada nos ultimos anos, bem como dos riscos a integridade fisica e a salde do
consumidor que podem oferecer quando em situacdo de recall, foram selecionados produtos
das categorias automavel e preservativo para a conducdo deste estudo.

Deste modo, busca-se cobrir uma lacuna na literatura, ja que ainda existem poucos
estudos com investigacdo empirica sobre como 0s consumidores processam este tipo de
informacdo negativa e quais os fatores que influenciam este processo (Matos & Rossi, 2007).
Para testar as hipdteses do estudo, foi conduzido um experimento com 360 estudantes de uma
instituicdo de ensino superior de Séo Paulo.

O trabalho esta dividido nas seguintes secBes, além desta introducdo: revisdo da
literatura sobre os temas principais — recall, lealdade e envolvimento; procedimentos
metodoldgicos — com descri¢do dos experimentos, operacionalizagdo das variaveis e técnicas
estatisticas empregadas para verificar as proposi¢des formuladas; analise dos resultados —
testes de hipotese e os resultados encontrados; e, por fim, consideracdes finais, incluindo
limitacOes da pesquisa e oportunidades para estudos futuros.



2. REVISAO DA LITERATURA

Nesta secdo, sdo apresentados os principais conceitos adotados na pesquisa, a relagdo
entre eles e a formulacdo das hipoteses testadas.

2.1 Recall

O recall, também conhecido como chamada de produto ou aviso de risco, € um
procedimento de comunicacdo ao cliente recomendado as empresas que constatam algum
defeito em seus produtos/servicos (PROCON, 2014). Podendo causar danos aos Seus
consumidores ou a terceiros, esses produtos sdo recolhidos do mercado para que sejam
substituidos ou reparados.

No Brasil, essa fiscalizacdo é realizada pelo PROCON, que mantém atualizada, desde
2002, uma lista de produtos e empresas que realizaram recall. O 6rgdo indica que, quando
atestado defeito do produto/servico, a empresa responsavel deve se encarregar de comunicar
aos clientes que o compraram e reparar 0 erro ou trocar por um novo produto. Assim:

A necessidade de realizagdo de um recall é identificada pela empresa ou érgdo
regulamentador quando descobrem espontaneamente a ocorréncia de problemas no
produto. Apés a definitiva caracterizagfo dessa necessidade, a informago deve ser
divulgada para o publico consumidor de maneira ostensiva e de grande abrangéncia
com o intuito de atingir o maior nimero possivel de consumidores do produto.
(Silva et al., 2011, p. 159).

Em 2012, foram registrados 2.298.785 produtos defeituosos no pais. Em 2013, o
nimero de produtos que sofreram recall subiu para 4.607.129. Dentre os segmentos de
produtos mais afetados, estdo: alimentos e bebidas, produtos para saude, higiene e beleza, e
veiculos. A Tabela 1 apresenta os casos de 2012 e 2013 cadastrados no site do PROCON:

Tabela 1 — Quantidade de produtos que sofreram recall por segmento

Segmento 2012 2013
Total afetados % Total afetados %

Alimentos e bebidas 546.832 23,79 2.019.799 43,84
Eletrodomésticos/eletroeletrdnicos 217 0,01 4.866 0,11
Higiene e beleza 558 0,02 886.084 19,23
Informatica 261 0,01

Produtos infantis 180.739 3,92
Produtos para salde 1.250.625 54,40 809.407 17,57
Veiculos 397.292 17,28 666.343 14,46
Outros 103.000 4,48 39.891 0,87

Fonte: PROCON (2014)

Nas ultimas décadas, pesquisadores tém se interessado em entender a influéncia do
recall no comportamento do consumidor e na imagem da marca (Jolly & Mowen, 1985;
Matos & Rossi, 2007; Mowen, 1980; Siomkos, 1989, 1999; Siomkos & Kurzbard,1994;
Souiden & Pons, 2009; Magno, 2012).

Ainda em 1981, Mowen, Jolly e Nickell ja previam aumento do nudmero de recalls
devido a fatores como: (i) movimento ativista dos consumidores, que desde meados dos anos
1960 tém se tornado mais criticos em relacdo a qualidade dos produtos oferecidos no
mercado; (ii) forte atuacdo de agéncias regulamentadoras; (iii) maior complexidade na
fabricacdo de produtos para atender a demanda dos consumidores e aos padrdes de seguranca
e qualidade estabelecidos pelos 6rgdos de regulamentacéo.



Sabendo que a marca cria valor para a empresa e pode ajudar os consumidores na
avaliacdo de produtos e servicos, afetar a confianga na decisédo de compra e oferecer vantagem
competitiva (Aaker, 1998; Keller, 2008), autores como Jolly e Mowen (1985) e Siomkos
(1999) sugerem que a imagem de marca desempenha um papel importante na determinacédo
do impacto do recall no comportamento do consumidor.

Jolly e Mowen (1985) investigaram como a forma de comunicagédo de um recall pode
afetar o comportamento do consumidor. De acordo com 0s autores, 0 aviso de risco tende a
danificar a imagem da empresa que o faz e a forma como essa comunicacéo é conduzida pode
contribuir para o agravamento de uma imagem negativa. Os autores sugerem que, quando a
empresa realiza o recall adotando uma postura socialmente responsavel, é possivel diminuir
os efeitos negativos causados na percepcao dos consumidores.

Matos e Rossi (2007) e Magno (2012) também encontraram resultados semelhantes
num estudo sobre recall de automoveis: ao adotar uma comunicacao que revele uma postura
socialmente responsavel, é possivel diminuir os efeitos negativos do recall e manter a imagem
da empresa protegida.

De acordo com Siomkos (1989) e Siomkos e Kurzbard (1994), a gestdo de recall de
produto é influenciada por trés fatores:

a) reputacdo corporativa: as consequéncias da crise podem ser limitadas se a empresa tiver
boa reputacéo;

b) efeitos externos (como a midia, por exemplo): a midia pode atenuar os efeitos negativos ao
evidenciar que a empresa esta agindo de forma responsavel, ou vice-versa;

C) resposta a crise: a empresa pode adotar quatro tipos de postura frente ao recall, que sdo
negacao, recall involuntario, recall voluntario e “super-esfor¢o”. Na negacdo, a empresa nao
se responsabiliza pelo defeito e evita qualquer comunicagdo ao cliente; no recall involuntario,
o fabricante comunica e recolhe o produto somente apds notificagdo de uma agéncia
reguladora; no recall voluntario, a empresa comunica e retira 0 produto espontaneamente; no
“super-esforco” ou campanha de melhoria, a empresa realiza o recall voluntariamente,
demonstrando preocupacdo com o0 bem-estar dos consumidores e transparéncia em suas
comunicac0es relacionadas a crise.

Siomkos (1989) e Siomkos e Kurzbard (1994) sugerem que o recall voluntario nao
afeta negativamente a imagem da empresa, podendo até melhora-la. Este ultimo apontou que
0 impacto negativo do recall na intencdo de compra € menor quando se trata de uma empresa
conhecida e com boa reputacdo. Nessa mesma perspectiva, Weinberger, Romeo e Piracha
(1991), num estudo envolvendo diferentes marcas de carro em situacdo de recall, verificaram
que fabricantes que se recusam a fazer o recall criam uma percepcao negativa do produto e da
imagem da empresa.

A pesquisa de Magno, Cassia e Marino (2010) mostrou que, ao realizar recall
voluntario e demonstrar “super-esfor¢o”, a empresa pode reduzir potenciais danos a sua
imagem. Os autores apontam que as empresas com boa reputacdo e mais conhecidas podem
sofrer menos com o recall, mas apenas se adotarem uma postura socialmente responsavel e
voluntaria.

Ainda, o estudo de Mowen (1980) apontou que os consumidores percebem a empresa
como mais responsavel pelo problema quando esta age antes da intervencdo de agéncias
fiscalizadoras, ou seja, quando o recall é voluntario. De acordo com o autor, 0s consumidores
percebem empresas conhecidas/familiares menos responsaveis pelo defeito do produto do que
empresas desconhecidas.

Souiden e Pons (2009), numa pesquisa com usuarios de automoveis, verificaram que
um “super-esfor¢co” tem impacto positivo sobre a imagem do fabricante, sendo maior que o do
recall voluntario, e que a negacdo tem um impacto negativo sobre a imagem do fabricante,
mas que esta ndo é afetada em caso de recall involuntario. Os autores constataram que a
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postura do fabricante (negag¢do, involuntaria, voluntaria ou “super-esfor¢o’) durante um recall
pode influenciar a lealdade do cliente e suas intencGes de compra por meio da imagem do
fabricante. Ou seja, se 0 impacto do recall na imagem do fabricante for negativo, a lealdade
do cliente e sua intencdo de compra diminuem; por outro lado, quando este impacto é
positivo, a lealdade do cliente e sua intencdo de compra aumentam.

2.2 Lealdade

No cenario de globalizacdo e de alta competitividade de mercado, uma das
preocupacdes das empresas é reter seus clientes e essa retencdo estd intimamente relacionada
a lealdade do consumidor, vista como fator influenciador da performance de mercado,
podendo aumentar vendas e market share (Espartel & Rossi, 2006; Jones & Sasser, 1995;
Zeithaml, 2000).

Embora ndo haja consenso quanto a definicdo do termo, a lealdade pode ser entendida
sob a dtica comportamental, geralmente medida pelo indice de recompra (Dubois & Laurent,
1999); atitudinal, que compreende sentimento de afeto e preferéncia por produtos ou marcas,
podendo ser medida pela intencdo de compra (Mittal, Ross, & Baldasare, 1998; Mowen &
Minor, 2003; Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996); e composta, na qual comportamento e
atitude sdo duas condicdes essenciais a lealdade (Dick & Basu, 1994). Desta forma, ndo é
possivel definir a lealdade do cliente tomando como base apenas padrdes de compra
repetidos, também € necessario considerar suas atitudes cognitivas e afetivas, que incluem
confiabilidade, emocbes e sentimentos, além de aspectos situacionais, tais como falta da
marca preferida, promocdes no ponto de venda e incentivos de troca (Dick & Basu, 1994,
Laran & Espinoza, 2004).

Nesse sentido, a lealdade pode ser definida como o grau em que o consumidor mantém
uma atitude positiva em relacdo a marca, esta comprometido com esta e tem intencdo de
compra futura (Dick & Basu, 1994; Mowen & Minor, 2003).

Em estudos anteriores, autores sugerem que a lealdade pode ser impactada pela
satisfacdo (Pan, Sheng, & Xie, 2012; Reichelt, 2008; Santos & Fernandes, 2008; Webster &
Sundaram, 1998), pela imagem e reputacdo da marca (Johnson, Gustafsson, Andreassen,
Lervik, & Cha, 2001; Pinheiro, 2003), pelos indices de reclamagdo (Almeida & Ramos, 2012;
Santos & Rossi, 2002), entre outros aspectos.

Os consumidores esperam receber produtos e servicos que atendam as suas
expectativas, podendo se sentir contrariados e insatisfeitos em caso contrario. Jones e Sasser
(1995) afirmam que produtos de alta qualidade induzem altos niveis de satisfagdo nos
consumidores, aumentando o nivel de fidelizacdo destes. A satisfacdo pode ser entendida
como o julgamento de um produto ou servigo de determinado fornecedor e mostra-se um
importante preditor das intencBes de recompra dos consumidores, sendo a satisfacdo um passo
fundamental na formacgéo da lealdade (Laran & Espinoza, 2004; Oliver, 1999).

Diante do exposto, é possivel entender que a imagem de marca impacta a lealdade do
consumidor. Sendo o recall uma mensagem negativa e que impacta significativamente a
imagem de marca, supde-se que:

H1: O recall de produtos diminui a lealdade do consumidor.

Diferentes autores afirmam que o valor de marca, formado por aspectos como
conhecimento e familiaridade com a marca, qualidade percebida e lealdade s&o componentes
chave para o consumidor mensurar o valor de produtos, interferir na decisdo de compra e
melhorar a percepgéo de produtos em relagdo aos da concorréncia, influenciando a preferéncia
por uma entre varias marcas concorrentes (Aaker, 1991, 1998; Keller, 2008).



Desta forma, é mais provavel que uma marca bem conhecida tenha melhores
resultados de mercado em comparacdo a uma marca menos conhecida. Essas marcas mais
conhecidas tornam-se mais fortes que as demais, pois mantém uma rede de associacOes forte e
Unica na mente do consumidor que podem ser utilizadas para julgar um produto ou servigo
(Broniarczyk & Alba, 1994; Keller, 2008). Assim, propde-se que:

H2: A lealdade a produtos de marca fraca, em comparacdo com produtos de marca
forte, é menor.

2.3 Envolvimento

A lealdade do consumidor também é moldada por aspectos do envolvimento, que
significa “a relevancia percebida, por uma pessoa, de um objeto, com base em suas
necessidades, valores e interesses” (Zaichkowsky, 1985, p. 342, tradugdo nossa). Portanto,
numa situacdo de alto envolvimento com o produto, o consumidor dd mais atencdo e
importancia a decisdo de compra do que quando a situacdo é de baixo envolvimento (Caro,
Mazzon, Caemmerer, & Wessling, 2011). Por outro lado, baixos niveis de envolvimento
sugerem pouca preocupa¢do com a compra do produto, na qual os consumidores podem até
ndo possuir uma marca especifica em mente (Rothschild, 1979).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011), o envolvimento do consumidor na
tomada de decisdo pode ser influenciado por aspectos pessoais (relacionados ao interesse do
individuo), fisicos (que dizem respeito as caracteristicas do produto), e situacionais
(relacionados aos motivos de compra). Nesse sentido, o0 envolvimento aumenta a medida que
existe maior risco percebido na compra ou no uso de um produto ou servico (Fonseca &
Rossi, 2008).

Embora o envolvimento com o produto seja uma percep¢do do individuo, podendo
variar de um a outro, algumas caracteristicas podem diferenciar situacbes de baixo e alto
envolvimento. De acordo com Popadiuk (1993), numa situacdo de alto envolvimento, ha
busca por informacdes junto a outros usuarios, o processo de decisdo ndo é simples e ocorre
em varias etapas, ha maior tendéncia de lealdade a marca, e as mensagens do produto ou
marca sdo mais elaboradas. Por outro lado, no cenario de baixo envolvimento ha apenas
procura por informacdes gerais sobre o produto ou a marca, a influéncia de terceiros na
decisdo de compra é baixa, € as mensagens de comunicacdo sao repetitivas para se tornarem
persuasivas.

Num estudo sobre o efeito do recall na atitude do consumidor, Matos (2003) verificou
como os efeitos do recall e o grau de envolvimento do consumidor com o produto podem
afetar a imagem da empresa, e encontrou que o efeito negativo € maior quando ha alto
envolvimento, j& que se trata de um produto de maior interesse e valor para o consumidor.
Santos (2008) realizou uma pesquisa sobre recall de veiculos e avaliou o indice da gravidade
do defeito percebido pelo consumidor, destacando que o grau de risco é percebido como mais
grave quando envolve danos fisicos aos usuarios.

Sabendo que o impacto negativo do recall na intencdo de compra, e consequentemente
na lealdade, € menor quando se trata de uma empresa conhecida e com boa reputacao, e que
esse efeito também pode ser influenciado pelo nivel de envolvimento com o produto,
pressupdem-se as seguintes hipoteses:

H3: Existe efeito significante de interacdo entre gravidade de recall e marcas de
produtos sobre a lealdade: ha redugdo maior da lealdade, a medida que a gravidade do
recall aumenta, entre os produtos de marcas fracas em comparag¢ao com os de marcas fortes.



H4: Existe efeito significante de interacdo entre gravidade de recall e tipo de produto
sobre a lealdade: ha reducdo maior da lealdade, a medida que a gravidade do recall
aumenta, entre consumidores de preservativos em comparagdo com os de automoveis.

A seguir sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados na pesquisa,
bem como as andlises e o0s resultados dos testes das hipoteses formuladas.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método adotado para testar as hipoteses formuladas foi o experimental do tipo
between subjects. As variaveis independentes manipuladas foram tipo de produto (automovel
ou preservativo), marca do produto (fraca/pouco conhecida ou forte/muito conhecida) e recall
(auséncia de recall, recall leve ou recall grave). O delineamento experimental foi, assim, do
tipo 2 x 2 x 3; as quantidades de participantes, divididos por grupo experimental, séo
apresentadas na Tabela 2:

Tabela 2 — Quantidade de participantes por grupo experimental

Fator
Tipo de produto Tipo de marca® * Recall n (soma = 360)
Automovel Pouco conhecida Auséncia 30
Automovel Pouco conhecida Leve 30
Automovel Pouco conhecida Grave 29
Automovel Muito conhecida Auséncia 30
Automovel Muito conhecida Leve 30
Automovel Muito conhecida Grave 30
Preservativo Pouco conhecida Auséncia 30
Preservativo Pouco conhecida Leve 31
Preservativo Pouco conhecida Grave 30
Preservativo Muito conhecida Auséncia 30
Preservativo Muito conhecida Leve 30
Preservativo Muito conhecida Grave 30

1 Automéveis pouco conhecidos: Lifan; muito conhecidos: Volkswagen. Preservativos pouco conhecidos:
Lovetex; muito conhecidos: Jontex. ? Neste estudo, marcas pouco conhecidas sio usadas como sinénimos de
marcas fracas; marcas muito conhecidas sdo usadas como sindnimo de marcas fortes.

Os 360 participantes do experimento eram estudantes do curso de graduacdo em
Administracdo de uma instituicdo de ensino superior privada localizada no municipio de S&o
Paulo. A coleta de dados ocorreu ao longo de agosto de 2013. Todos foram abordados em sala
de aula e receberam instrucdes para que preenchessem o questionario impresso sem que se
comunicassem uns com os outros. Um pesquisador esteve presente durante todo o periodo de
preenchimento dos questionarios, distribuidos em doze versdes.

A gquantidade de versdes impressas do questionario constitui uma possivel limitacéo
desta pesquisa, ja que ndo foram aleatorizadas as ordens de apresentacdo dos blocos de
questbes, tampouco dos itens constituintes de cada bloco.

3.1 Pré-teste dos elementos que compdem o questionario do experimento
A elaboracdo dos questionarios envolveu decisdes acerca de quais produtos seriam

utilizados, quais marcas (ja que optou-se por trabalhar com produtos reais ao invés de
ficticios), e de redacgdo dos cenérios de recall.



Os produtos escolhidos foram automoveis e preservativos, dadas as
representatividades dessas categorias dentro do universo de produtos que passaram por recall
no pais nos ultimos anos, bem como por suas diferentes caracteristicas quanto aos provaveis
niveis de envolvimento dos consumidores (alto e baixo, respectivamente) ao passarem por
processos de decisdo de compra.

Um levantamento que precedeu a condugdo do experimento, junto a 29 estudantes,
serviu para ponderar quais marcas de automdveis e de preservativos Sa0 mais ou menos
conhecidas junto & populagdo de referéncia da pesquisa. Ao todo, foram avaliadas 30 marcas
de automoveis e sete de preservativos, dentre as quais se escolheram as usadas neste estudo.

Julgou-se necessario adotar, como co-variaveis, o envolvimento do consumidor com o
produto, bem como sua atitude em relacdo a marca citada no questionario (por tratar-se de
marca existente no mercado).

A redacdo dos cenéarios foi realizada por uma pesquisadora da area a partir de
subsidios obtidos junto ao PROCON e revisada por outros dois pesquisadores. Os cenarios
passaram por pré-testes para que fossem aferidas suas capacidades de remeter ao respondente
os estimulos desejados pelos pesquisadores.

3.2 Definigdes Operacionais

A excecdo dos construtos envolvimento, atitude & marca e lealdade, as demais
variaveis mensuradas sao observaveis: tipo de produto, de marca, recall, idade, sexo e renda.

O construto latente envolvimento com os produtos automovel ou preservativo foi
mensurado por meio de quatro itens em escala Likert de cinco pontos adaptada de
Zaichkowsky (1985) por Matos (2003). Esse construto pode ser definido como “a relevancia
percebida, por uma pessoa, de um objeto, com base em suas necessidades, valores e
interesses” (Zaichkowsky, 1985, p. 342, tradugdo nossa). O coeficiente alfa de Cronbach,
calculado para esses quatro itens, foi de 0,7727, valor considerado satisfatdrio, maior que 0,70
(Churchill, 1979; Zambaldi, Costa, & Ponchio, 2014). Foi criada, no banco de dados para
analises, uma coluna contendo a média das respostas aos quatro itens dessa escala, que
representou o construto envolvimento do respondente.

O construto atitude a marca foi mensurado a partir do modelo de multiatributos de
Fishbein (Ajzen & Fishbein, 1972): durante a fase de pré-testes, 29 estudantes informaram
quais eram as caracteristicas mais importantes na avaliacdo de automdveis e de preservativos.
Escolheram-se oito atributos para automdveis e quatro para preservativos. Cada participante
do experimento, entdo, ponderou (de 1 a 5) a importancia do atributo para si mesmo e 0 quéo
bem (de 1 a 5) a marca exposta no cenario desempenhava em cada atributo. A média dos
produtos de importancia por desempenho percebidos representou a atitude a marca dos
respondentes.

Por fim, para mensurar lealdade, foram utilizados onze itens em escala Likert de cinco
pontos desenvolvidos por Bobalca, Gatej e Ciobanu (2012). Os onze itens, que remetem as
fases de cognicdo, afeicdo, conacdo e acdo da lealdade, apresentaram-se altamente
correlacionados entre si. O coeficiente alfa de Cronbach, calculado para esses 11 itens, foi de
0,9682, valor considerado elevado. O construto lealdade foi mensurado como sendo a média
das respostas aos onze itens dessa escala.

A Tabela 3, a seguir, apresenta os coeficientes de correlacdo de Pearson entre 0s
construtos descritos.



Tabela 3 — Coeficientes de correlacdo de Pearson entre 0s construtos do estudo

Envolvimento®

Atitude a marca’

Atitude a marca

0,189 ***

Lealdade

0,099 (n.s.)

0,620 ***

'n.s.: ndo significante (valor-p > 0,05); ***: significante ao nivel de 0,01.

4. ANALISES E RESULTADOS

S&o do sexo masculino 184 (51,1%) dos 360 respondentes. A idade variou de 18 a 29
anos, com media de 21,2, mediana de 21 e desvio-padrdo de 1,53 anos. A renda familiar dos
respondentes é elevada e todos pertencem as classes socioeconémicas A ou B.

A Tabela 4 contém estatisticas descritivas da lealdade dos consumidores por grupo

experimental.

Tabela 4 — Estatisticas descritivas da varidvel lealdade por grupo experimental

Produto Marca Recall Média Desvio Padréo n
Preservativo Fraca Sem recall 2,2053 0,93 30
Leve 1,6535 0,55 31
Grave 1,5607 0,53 30
Total 1,8048 0,74 91
Forte Sem recall 3,2630 1,12 30
Leve 3,2627 0,98 30
Grave 2,6917 0,80 30
Total 3,0726 1,00 90
Total Sem recall 2,7342 1,15 60
Leve 2,4451 1,13 61
Grave 2,1262 0,88 60
Total 2,4352 1,08 181
Automovel Fraca Sem recall 1,8603 0,64 30
Leve 1,7907 0,69 30
Grave 1,7086 0,67 29
Total 1,7874 0,66 89
Forte Sem recall 2,4970 0,83 30
Leve 2,7840 0,84 30
Grave 2,5940 1,01 30
Total 2,6239 0,90 90
Total Sem recall 2,1787 0,80 60
Leve 2,2873 0,91 60
Grave 2,1571 0,96 59
Total 2,2080 0,89 179

A partir dos dados coletados, elaborou-se um modelo linear geral (fatorial completo)
cuja variavel resposta (dependente) é a lealdade e os efeitos fixos sdo tipo de produto
(automodvel ou preservativo), marca do produto (pouco conhecida ou muito conhecida) e
recall (auséncia de recall, recall leve ou recall grave). As co-varidveis sdo envolvimento e
atitude a marca. Estatisticas do modelo séo apresentadas na Tabela 5.

Sdo pressupostos do modelo linear geral que os residuos sejam independentes,
homocedasticos e estejam normalmente distribuidos com valor esperado igual a zero. Essas
caracteristicas sao observadas no banco de dados para analise, com uma ressalva: o valor-p do
teste de Levene para homogeneidade de variancia dentro dos grupos (hipotese nula de
variancias de erro da variavel dependente iguais entre grupos) foi igual a 0,046; embora haja
alguma evidéncia para rejeitar a hipétese nula, optamos por prosseguir com o modelo.



Tabela 5 — Testes de tamanho de efeito — modelo GLM between subjects (varidvel resposta: lealdade)

Fonte SQ (tipo 111) g.l. MQ F Sig.” Quadrado
Eta Parcial
Modelo corrigido 180,06 13 13,9 26,69 0,000%*** 0,501
Intercepto 6,94 1 6,94 13,37 0,000%*** 0,037
Envolvimento 0,11 1 0,11 0,21 0,648(n.s.) 0,001
Atitude a marca 54,00 1 54,00 104,07 0,000%*** 0,231
Produto 4,18 1 4,18 8,06 0,005%** 0,023
Marca 21,67 1 21,67 41,76 0,000%*** 0,108
Recall 3,45 2 1,73 3,32 0,037* 0,019
Produto*Marca 0,60 1 0,60 1,15 0,285(n.s.) 0,003
Produto*Recall 5,96 2 2,98 5,74 0,004*** 0,032
Marca*Recall 5,36 2 2,68 5,17 0,006*** 0,029
Produto*Marca*Recall 0,30 2 0,15 0,29 0,747(n.s.) 0,002
Erro 179,54 346 0,52
Total 2.300,98 360
Total corrigido 359,60 359

'R2=0,501 (R? ajustado = 0,482).
Zns.: valor-p > 0,05; *: significante ao nivel de 5%; ***: significante ao nivel de 1%.

Hé& evidéncia de associacdo entre a co-variavel atitude a marca e lealdade, bem como
entre os fatores produto, marca e recall, e lealdade. Ha evidéncia para sustentar H1 (‘O recall
de produtos diminui a lealdade do consumidor’): as médias de lealdade versus tipo de recall
(auséncia, leve, grave) sdo, respectivamente, 2,46, 2,37 e 2,14. O valor-p de recall, no modelo
apresentado na Tabela 5, é igual a 0,037, o que, ao nivel de significancia de 5%, permite
rejeitar a hipdtese nula de igualdade de médias de lealdade entre grupos submetidos a
diferentes tipos de recall.

A lealdade a produtos de marca fraca € em média igual a 1,80, enquanto a lealdade a
produtos de marca forte é em média igual a 2,85; h4, portanto, evidéncia para sustentar H2
(‘A lealdade a produtos de marca fraca, em comparacdo com produtos de marca forte, é
menor’). O valor-p de marca, no modelo apresentado na Tabela 5, é igual a 0,000.

Existe efeito significante de interacdo entre gravidade de recall e marcas de produtos
sobre a lealdade: hé redugdo maior da lealdade, a medida que a gravidade do recall aumenta,
entre os produtos de marcas fracas em comparacdo com os de marcas fortes. O valor-p do
termo de interacdo marca*recall, no modelo apresentado na Tabela 5, € igual a 0,006, o que
representa suporte a H3.

Para ilustrar o efeito significante de interacdo entre gravidade de recall e tipo de
produto sobre a lealdade, é apresentada a Figura 1: ha reducdo maior da lealdade, a medida
que a gravidade do recall aumenta, entre consumidores de preservativos (linha azul) em
comparacdo com o0s de automdveis (linha verde). O valor-p do termo de interacdo
produto*recall, no modelo apresentado na Tabela 4, é igual a 0,004, o que representa suporte
a Ha.
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Figura 1 — Médias marginais estimadas (lealdade): recall x produto

2,80

260

2,40

Meédias marginais estimadas (lealdade)

produto

—— preservativos
—— atomovels

|
asEncia leve

recall

Na Figura 2 séo sintetizados os principais achados da pesquisa:

Figura 2 — Sintese dos testes das hipdteses de pesquisa

Hipédtese de Pesquisa

Resultado

H1: O recall de produtos diminui a lealdade do
consumidor.

Ha alguma evidéncia (p-valor de ‘recall’ igual a
0,037 na Tabela 4). Os dados da Tabela 3 também
fornecem evidéncia nessa direcao.

H2: A lealdade a produtos de marca fraca, em
comparacdo com produtos de marca forte, € menor.

H4a evidéncia (p-valor de ‘marca’ igual a 0,000 na
Tabela 4). Os dados da Tabela 3 também fornecem
evidéncia nessa direcéo.

H3: Existe efeito significante de interagdo entre
gravidade de recall e marcas de produtos sobre a
lealdade: ha reducdo maior da lealdade, @ medida que
a gravidade do recall aumenta, entre os produtos de
marcas fracas em comparagdo com o0s de marcas
fortes.

Ha evidéncia (p-valor do termo de interacdo
marca*recall igual a 0,006 na Tabela 4). Os dados da
Tabela 3 também fornecem evidéncia nessa diregéo.

H4: Existe efeito significante de interacdo entre
gravidade de recall e tipo de produto sobre a lealdade:
hd reducdo maior da lealdade, a medida que a
gravidade do recall aumenta, entre consumidores de
preservativos em comparagao com os de automaéveis.

H& evidéncia (p-valor do termo de interacdo
produto*recall igual a 0,004 na Tabela 4). Os dados
da Tabela 3 e da Figura 1 também fornecem evidéncia
nessa direcéo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve por objetivo principal verificar o impacto do recall na lealdade do
consumidor, considerando a imagem da marca, a gravidade do recall e o tipo de produto. Para
isso, foram elaboradas quatro hipdteses, testadas por meio de um experimento fatorial do tipo
between subjects com 360 estudantes de graduagdo de uma instituicdo de ensino superior de
Séo Paulo.
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Nessa pesquisa, foram encontradas evidéncias de que: (i) o recall impacta a lealdade a
marca; (ii) a gravidade do recall impacta, em niveis diferentes, a lealdade a marcas fortes em
comparacdo a marcas fracas; e (iii) a gravidade do recall impacta, em niveis diferentes, a
lealdade a diferentes tipos de produtos (preservativos versus automaveis).

O teste de H1 — ‘O recall de produtos diminui a lealdade do consumidor’ — forneceu
evidéncia de que a lealdade do consumidor pode ser impactada pelo recall de produtos,
podendo este até danificar a imagem da empresa, como indicado no estudo de Jolly e Mowen
(1985).

Em consonancia com os estudos de Johnson et al. (2001) e Pinheiro (2003), foram
encontradas evidéncias de que a lealdade pode ser impactada pela imagem e reputacdo da
marca. Para os respondentes, a lealdade a produtos de marca fraca foi menor que a lealdade a
produtos de marca forte. Portanto, ha evidéncias para suportar H2 — A lealdade a produtos de
marca fraca, em comparacdo com produtos de marca forte, € menor’.

De acordo com Siomkos e Kurzbard (1994) e Souiden e Pons (2009), a for¢a da marca
pode diminuir o impacto do recall, sendo este impacto menor quando se trata de uma empresa
conhecida e com boa reputacdo (marca forte). O teste de H3 — ‘Existe efeito significante de
interacdo entre gravidade de recall e marcas de produtos sobre a lealdade: ha reducdo maior
da lealdade, a medida que a gravidade do recall aumenta, entre os produtos de marcas fracas
em comparacdo com os de marcas fortes’ — forneceu evidéncia de que a lealdade a marcas
fracas sofre maior impacto negativo do recall em comparagéo a marcas fortes.

Os resultados evidenciam que a lealdade € impactada pelo tipo de produto
(preservativos versus automdveis). Tomando como representante da categoria de baixo
envolvimento de compra o0s preservativos, e como representante da categoria de alto
envolvimento, os automaoveis, os resultados estdo de acordo com a ideia de que, em situacdes
de compra ou uso de produtos de baixo envolvimento, o consumidor geralmente ndo tem o
nome da marca em mente (Rothschild, 1979), o que a torna mais vulneravel a baixos indices
de lealdade. Desta forma, é possivel suportar H4 — ‘Existe efeito significante de interacao
entre gravidade de recall e tipo de produto sobre a lealdade: ha reducdo maior da lealdade, a
medida que a gravidade do recall aumenta, entre consumidores de preservativos em
comparagdo com os de automoveis’. Uma sugestdo para estudos futuros é avaliar se marcas de
outros tipos de produtos de baixo envolvimento sofrem mais os efeitos negativos do recall em
comparagdo a marcas de produtos de alto envolvimento.

A principal contribuigdo académica se refere ao fato de ampliar na discusséo brasileira
sobre recall de marca o aspecto lealdade do consumidor, inserindo-se na discussao iniciada
por Almeida e Ramos (2012), Mattos (2003), Matos e Rossi (2007), Santos (2008), e Santos e
Fernandes (2008).

Como contribui¢do gerencial, a compreensdo de como o recall afeta a lealdade é
relevante para que empresas possam, a0 momento em que um recall se fizer necessario,
elaborar estratégias contingenciais de enfrentamento, principalmente se o recall tiver um
motivo considerado grave, bem como prever e/ou antecipar eventuais problemas que podem
surgir nesse tipo de situacdo. Especula-se que haja tendéncia de crescimento de recalls, dada a
forte atuacdo de agéncias regulatorias e de defesa do consumidor, bem como do ativismo do
consumidor que cobra a¢des afirmativas das empresas em casos de problemas.

A principal limitacdo deste estudo esta na amostra ndo probabilistica por conveniéncia
formada por estudantes em estudos sobre marca (Buil, Martinez, & de Chernatony, 2013),
ainda que se trate de produtos de interesse deste grupo, como automdveis e preservativos.
Outra limitacdo estd na escolha das marcas testadas: alguns participantes ndo conheciam as
macas fracas e tiveram que imagina-las durante o teste. Para proximos estudos experimentais,
é importante a inclusdo de manipulation checks para verificar como o respondente percebe a
marca (forte ou fraca) e ndao responder as perguntas sem que esteja seguro.
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