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RESUMO

Este estudo analisou o impacto que a adog¢ao do recall voluntario de produto para corrigir uma
situagdo de falha exerce na confianca do consumidor. A confianga ¢ composta pelos atributos de
integridade, competéncia e benevoléncia; portanto, foi verificado o efeito mediador dessas variaveis
na relacdo analisada. Uma vez que a confianga ¢ fundamental para estabelecer uma situacao de
relacionamento, o estudo também avaliou o efeito moderador da situacdo de compra, seja esta
relacional ou transacional, sobre a confianga e seus construtos. Para atingir os objetivos, foi realizado
um estudo com desenho experimental entre sujeitos de 2 (recall: controle; recall voluntéario) x 2
(situacao de compra: relacional; transacional). Os resultados apontam que o recall voluntario impacta
positivamente nas variaveis estudadas. Integridade e competéncia medeiam completamente a relacao
entre recall voluntario e confianca. A situagdo de compra modera o efeito do recall voluntario na
competéncia.
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1. INTRODUCAO

ocorréncia de recall, em diferentes segmentos — como produtos para a saude, alimentos

e bebidas, veiculos, higiene e beleza, produtos infantis, informatica, eletrodomésticos e

letroeletronicos —, € expressiva nos ultimos anos (PROCON, 2015). Com a globalizag¢ao

e a propagacao desses recalls pela internet (CARROLL, 2009), os efeitos das agdes de recall sao

cada vez mais fortes. Em uma situacdo de falha de produto, a reacdo da empresa perante essa

situagdo ¢ determinante na forma como seus consumidores € os demais stakeholders perceberao a
empresa e seus produtos.

Falhas em produtos muitas vezes levam ao recall, o que gera impacto na reputagdo, vendas
e valor financeiro da empresa (CHEN; GANESAN; LIU, 2009). Ha recalls reativos, em que
a empresa € obrigada a promover o recall, e os voluntarios, quando a empresa toma a decisao
espontanea a fim de reverter danos legais e de imagem da marca causados por falhas em produtos.
Algumas empresas adotam a estratégia voluntaria ou proativa para responder as reclamagodes dos
consumidores, enquanto outras sdo reativas (CHEN et al., 2009). O recall voluntario envolve
custos para a empresa que o implementa, como publicidade negativa, perda de vendas, danos a
sua imagem e a de seus produtos, desvio de recursos que seriam destinados a outras finalidades,
despesas adicionais com suporte a cliente e ameaga de despesas com agdes movidas contra ela.

Tendo em vista que uma das preocupacdes das empresas apdés uma falha no produto ¢ a
recuperagao da confianga (CLEEREN; DEKIMPLE; HELSEN, 2008), este estudo propde analisar
o impacto do recall voluntario na confianca do consumidor. Para ser tida como confidvel, a empresa
precisa ter competéncia, benevoléncia e integridade (MAYER; DAVIS; SCHOORMAN, 1995),
portanto, verifica-se o efeito mediador desses trés atributos na relacdo analisada. Além disso, a
pesquisa investiga o efeito moderador da situagao de compra no impacto do recall na confianga e
em seus atributos, quando hd uma falha em um produto.

Chen et al. (2009) indicam que recall voluntario possui maior efeito negativo na avaliacao do
valor das empresas do que uma estratégia passiva. Por outro lado, Souiden e Pons (2009) apontam que
uma estratégia proativa, como o recall voluntario, impacta positivamente na imagem organizacional,
lealdade e intengdo de compra, enquanto estratégias reativas possuem impacto negativo.

Apesar dos custos envolvidos no recall, este estudo analisa se a realizagao de recall voluntario
pode ter efeitos positivos nas dimensodes de confianga na empresa, pela percep¢ao do consumidor.
Entende-se que assumir falhas por meio de recall voluntario favorece os clientes e indica esfor¢os
em prol do estabelecimento de uma relacao de confianca da empresa e, consequentemente, de seus
produtos com os consumidores.

Dessa forma, este estudo visa contribuir teoricamente para o esclarecimento do impacto do

recall voluntario, que ¢ uma ferramenta de corre¢ao de falhas, na empresa. Pesquisas apontam
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o impacto de agdes de recuperagdo na confianca (DESMET; CREMER; VAN DIJK, 2011, KIM
et al., 2004). Entretanto, a presente difere-se por tratar do impacto do recall voluntario, em uma
situacdo de falha no produto, na confianca do consumidor, considerando seus atributos, assim
como a situagdo de compra. Esse fendmeno representa um importante gap na literatura, que visa
ser suprido com a realizagdo deste estudo. Para atingir o objetivo proposto, desenvolve-se um
estudo experimental 2 (recall: controle; recall voluntario) x 2 (situacdo de compra: relacional,
transacional), considerando uma situagdo de compra com defeito no produto.

A proxima se¢do expoe o referencial tedrico sobre os temas em estudo, incluindo, também,
as hipoteses desenvolvidas. Em seguida, sdo apresentados o método e as andlises e discussdes dos

resultados. Por fim, sdo delincadas conclusoes, recomendagdes e limitagdes do estudo.

2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico aborda os temas tratados neste estudo, os quais sdo: recall de produto,

integridade, competéncia, benevoléncia, confian¢a, compra relacional e transacional.

2.1. RECALL DE PRODUTO

Em termos de impacto em um negocio, recall ¢ considerado uma reagdo a uma situagdo de
crise. Segundo Tombs e Smith (1995), uma crise envolve um evento ou uma série de eventos que
prejudicam as atividades de uma empresa e lesam seus stakeholders. Uma crise traz implicagdes
desfavoraveis as operagdes, as financas e a reputagdo de uma empresa. Carroll (2009) indica haver
diferentes modalidades de crise de acordo com o dano que podem causar em termos de lucro e
reputacao perante os stakeholders. Em casos extremos, a crise pode até ameacgar a sobrevivéncia e
a reputacao da empresa.

O recall ¢ uma forma de as empresas lidarem com situacdes de crise que tragam risco aos
consumidores. A decisdo de uma empresa em nao realizar um recall, ao saber que comercializa
um produto que pode causar danos a satide de seus consumidores, prejudica a sua reputacdo, suas
vendas e aumenta despesas com pagamento de indenizagdes aos consumidores lesados (CARROLL,
2009).

Segundo a Fundagdo de Protecdo e Defesa do Consumidor (PROCON, 2015), o recall ¢ uma
acdo, prevista em lei, adotada pelos fornecedores para alertar os consumidores sobre a necessidade
de chamar de volta o consumidor, quando forem verificados problemas em produtos ou servigos
colocados no mercado de consumo. O objetivo do recall ¢ proteger e preservar a vida, saude,
integridade e seguranca do consumidor, evitando acidentes de consumo, prejuizos materiais e

morais.
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O nimero de recalls vem aumentando nas ultimas décadas (PROCON, 2015). No inicio dos
anos 70, foi criada, nos Estados Unidos, a Consumer Product Safety Commission (CPSC) (2014), que
regula produtos os quais possam trazer algum risco ao consumidor. Sua criagdo impulsionou os recalls
de produtos, importados ou ndo, no mercado americano, uma vez que ela determina que fabricantes
distribuidores ou varejistas repararem, substituam ou reembolsem produtos que apresentem consideravel
risco. Snyder (1975), Mowen, Jolly e Nickell (1981) e Kalaignanam, Kushwaha e Eilert (2013) indicaram
que a ampliagdo de recalls estaria associada ao aumento da complexidade dos produtos e a uma atitude
mais ativa por parte dos consumidores, quanto as suas reclamacdes e insatisfacdes registradas nas
agéncias governamentais, como CPSC e Food and Drug Administration, que ¢ um 6rgao regulador dos
procedimentos nos setores de alimento e medicamento nos Estados Unidos. Chen et al. (2009) apontaram
que o aumento de recalls estaria associado a globalizacdo, na qual a ado¢do de marcas globais amplia
a exposicao de falhas de produtos e aumenta a escala dos recalls. Carroll (2009) indica que a internet
alavanca os potenciais danos causados por produtos defeituosos ou que tragam risco ao consumidor, ja que
a divulgacao dos sintomas causados por um alimento envenenado em um pais tem cobertura global com a
internet. Em diferentes lugares do mundo, consumidores, que compram o mesmo produto oriundo de outra
fabrica, podem associar o sintoma ao seu proprio consumo (CARROLL, 2009).

Com o aumento da frequéncia de recalls ¢ do impacto que podem gerar para as empresas
em escalas locais e globais, administrar e evitar os efeitos dessas crises vém se tornando uma
prioridade. H4 quatro formas de gerenciar o recall: negagado, recall forgado legalmente, recall
voluntario e esfor¢co extremo (SIOMKOS; KURZBARD, 1994, DAWAR; PILLUTLA, 2000,
LAUFER; COOMBS, 2006). Na situacao de negagao, a empresa se omite. No segundo caso, ela ¢
obrigada por mecanismos legais a realizar um recall. No recall voluntério, objeto deste estudo, a
empresa decide espontaneamente conduzir o recall de produto. No esfor¢o extremo, além do recall,
a empresa, por meio de anuncios em midias de ampla cobertura, admite sua responsabilidade pela
falha do produto e assume os danos materiais que possam ter sido provocados aos consumidores.

O recall possui diferentes formas de ser realizado. E possivel que haja uma convocagio
para manuten¢ao, uma troca do produto por outro nao defeituoso, cupons de desconto para uma
proxima compra, compensacao financeira pelos danos causados devido ao recall, bem como retirada
definitiva ou temporaria de um produto do mercado (DAVIDSON; WORRELL, 1992, XIE; PENG,
2009, CARROLL, 2009, CHEAH; CHAN; CHIENG, 2007).

O recall pode ser classificado segundo sua velocidade em acelerado ou vagaroso, sendo que
ambos trazem riscos. O recall acelerado pode ser precipitado e trazer custos altos desnecessarios
a empresa. A alternativa de recall vagaroso pode permitir que os efeitos da falha no produto se
tornem ainda maiores ¢ a empresa seja percebida como negligente pelos stakeholders (SMITH;
THOMAS; QUELCH, 1996).
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Estudos indicam que o recall afeta negativamente as vendas (VAN HEERDE; HELSEN;
DEKIMPE, 2007, CARROLL, 2009), o potencial de lucros, a avaliagdo das agdes das empresas
(BARBER; DARROUGH, 1996, GOVINDARAJ; JAGGI; LIN, 2004, CARROLL, 2009), provoca
perdas tanto do valor financeiro das empresas de capital aberto, como na intencao dos investidores
de continuar a financiar empresas privadas (DAVIDSON; WORRELL, 1992, CHEN et al., 2009,).
Além disso, impacta desfavoravelmente a reputacdo, a marca e a expectativa em relagao a empresa
que conduz o recall MOWEN, 1980, MOWEN et al., 1981, VAN HEERDE et al., 2007, CHEAH
et al., 2007, CARROLL, 2009), diminui a efetividade da propaganda, aumenta a sensibilidade ao
preco, dificultando o aumento de pregos para recuperar receitas, e deteriora o brand equity (VAN
HEERDE et al., 2007, DAWAR; PILLUTLA, 2000).

Cleeren, Van herde e Dekimpe (2013) apontam que, de acordo com a concentracao € nimero
de concorrentes em um mercado, o recall de um produto pode afetar toda a categoria da qual ele faz
parte. Seu impacto numa categoria pode atingir vendas, margem, publicidade negativa e brand equity.

Chen et al. (2009) identificaram que, independente da natureza do produto ou do setor
industrial, uma estratégia de recall voluntario tem um efeito mais negativo na avaliagdo do valor
das empresas do que uma estratégia passiva, pois o mercado entende que a empresa condutora
dessa operacao avaliou que os potenciais efeitos da crise gerada pela falha do produto sdo tao
intensos que ela ndo possui alternativa a ndo ser fazer o recall. Entretanto, Souiden e Pons (2009)
indicam que uma estratégia proativa tem impacto positivo na imagem organizacional, lealdade e
intencao de compra, enquanto estratégias reativas impactam negativamente.

Smith ef al.(1996) ressaltam cuidados necessarios a implementacao do recall. O primeiro
cuidado ¢ o tempo dedicado a ele. Além disso, o planejamento da operagdo deve considerar sua
amplitude, mecanica, velocidade, cronograma, comunicagao e formas de lidar com os consumidores
que perderem as datas estabelecidas para o recall. Os autores também recomendam monitorar a
midia a fim de evitar que os efeitos da situagdo de crise, que levou ao recall, sejam ainda maiores.
Além disso, os movimentos da concorréncia também devem ser acompanhados. Por Gltimo, Smith
et al. (1996) salientam a necessidade de analisar a efetividade do recall e suas consequéncias sobre

os resultados do negocio.

2.2. ARELACAO DA INTEGRIDADE, COMPETENCIA E BENEVOLENCIA COM A
CONFIANCA

A falha em um produto pode levar a consequéncias negativas para a empresa, sendo uma
delas o impacto na confianga que o consumidor tem em determinada marca. De acordo com
Poppo e Schepker (2010), a confianca do publico nas organizagdes ¢ critica para assegurar a sua

legitimidade e sobrevivéncia.
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Mayer, Davis e Schoorman (1995) definem confianga como a propensao de uma pessoa a ser
vulneravel as agdes de outra, baseada na expectativa de que a outra parte desempenhard uma agao
considerada importante para quem confia, sem necessidade de monitoramento ou controle. Uma
pessoa ou entidade ¢ considerada confiavel quando ¢ percebida como detentora de competéncia,
benevoléncia e integridade. Apds dar uma oportunidade a empresa, o consumidor avaliard
o resultado atingido, que pode reforcar ou diminuir a sua confianca. Quando as percepcoes de
competéncia, benevoléncia e integridade de um parceiro forem elevadas, esse serd considerado
bastante confiavel (MAYER et al., 1995). A literatura sobre os construtos considerados nesse
estudo indica que competéncia e benevoléncia associadas a integridade contribuem para o
desenvolvimento da confiangca (DONEY; CANNON, 1997, GANESAN; HESS, 1997, KUMAR;
SCHEER; STEENKAMP, 1995).

Mayer et al.(1995) propdem um modelo conceitual de confianca que inclui: habilidade,
benevoléncia e integridade. Segundo os autores, habilidade ¢ um grupo de aptiddes, competéncias
e caracteristicas que permitem a influéncia de uma parte sobre um dominio especifico. Neste artigo,
habilidade serd tratada como competéncia. Para os autores, a confianca decorre da benevoléncia,
da competéncia e da integridade, mas esses construtos sdao independentes € nem sempre variarao na
mesma dire¢ao. Ou seja, ha relagdes em que ha benevoléncia, mas ndo competéncia, outras em que
ha competéncia e benevoléncia, mas ndo ha integridade.

Competéncia, para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), consiste na expectativa de um
desempenho consistentemente qualificado de um parceiro, sendo condi¢do para o desenvolvimento
da confiangca num contexto de relacionamento.

Mayer et al.(1995) apontam que benevoléncia corresponde a uma percep¢ao de uma
orientagdo positiva em que uma parte — pessoa ou organizacao — deseja fazer o bem a outro sem
interesse de ganho proprio. Numa situacdo em que ha benevoléncia, ndo deve haver mentiras. Os
autores salientam que benevoléncia ndo ¢ suficiente para haver confianga. E necessario que ela
esteja combinada a competéncia e a integridade.

Murphy, Laczniak e Wood (2007) definem que integridade ¢ uma virtude de todas as relagdes
profissionais, e tem dois sentidos. O primeiro sentido € relacionado a adesdo a um codigo moral,
e o segundo, a completitude/integralidade. Segundo Koehn (2005), a integridade tornou-se um
patrimonio para as empresas, € a sua existéncia ¢ acompanhada pelo desejo de agir com cuidado e
prudéncia.

Para Poppo e Schepker (2010), uma violacdo de integridade traduz uma transgressao
intencional, um oportunismo. Falhas de integridade podem afetar a estima da organiza¢ao que
comete a infracdo, enquanto falhas de competéncia impactam na confianga do consumidor numa
organizacdo (POPPO; SCHEPKER, 2010).
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Toda empresa estd sujeita a eventuais falhas que comprometem a relagdo com seus clientes e
arecompra. Boon e Holmes (1999) indicam que a falha revela inconformidade entre as expectativas
em relacdo a outra parte, expondo vulnerabilidades, duvidas e incertezas quanto a percepgao
original de qualidade. Estudo realizado por Aaker, Fournier e Brasel (2004) indicou que, a despeito
da existéncia de um relacionamento forte, o consumidor ndo perdoaria uma empresa transgressora.

A teoria da atribui¢do causal de Weiner (1986 apud TOMLINSON; MAYER, 2009) prega que
os individuos avaliam os resultados de suas experiéncias como positivas ou negativas. Uma falha
leva o individuo a identificagdo de sua causa. Em seguida, a atribui¢cdo da causa ¢ avaliada entre trés
dimensoes: 1) locus de causalidade, que distingue as causas internas das externas ou restringe a falha
a uma situagdo eventual, i1) controle, que se refere a identificar quem tinha controle sobre a situagao
e; 1i1) estabilidade, que se refere a uma causa eventual ou constante, representando, portanto, o que
esperar no futuro sob certas circunstancias. Apds essa andlise, as expectativas futuras e as reacoes
emocionais especificas predizem o comportamento posterior. O locus mencionado indica onde a
atribuicdo da falha esta centrada: usuario, fabricante ou vendedor (MCGILL, 1991).

A partir da teoria de Weiner (1986 apud TOMLINSON; MAYER, 2009) e do modelo de
Mayer et al. (1995), Tomlinson e Mayer (2009) propdem um modelo de associacao entre falha,
sua causa € acOes para recuperar a confianga e preservar a relacdo. Nesse modelo, a causa da falha
pode ser provocada por fatores internos, externos ou restritos a uma situagdo, como no caso de
falha de um produto que leve ao seu recall. O modelo de Tomlinson e Mayer (2009) propde que a
confianga possa ser reparada por meio da restauracdo da habilidade, benevoléncia e integridade do
transgressor.

Sobre a comunicacao da reparagdo, com o intuito de recuperar a confianca do publico apos
uma crise, estudos de Pfarrer, Decelles e Smith (2008) e Poppo e Schepker (2010) indicam uma
tendéncia de as empresas comunicarem falhas relacionadas a competéncia em vez de falhas
relativas a integridade. Ainda sobre comunicacao, para Kim et al. (2004), as organizagdes tendem
a negar violagdes de integridade e a se desculpar por falhas relacionadas a competéncia. Essas
estratégias de comunicacao decorrem do fato de a integridade ter mais impacto na confianca do
que a competéncia.

O presente experimento propde que, em contraponto a auséncia de recall, o fato de a empresa
assumir a falha e realizar o recall impactara positivamente na confianca. Logo, foi desenvolvida a
seguinte hipotese:

Hipotese 1: A confianga na empresa serd maior quando o recall ¢ realizado do que quando
ele ndo ocorre.

Xie e Peng (2009) propdem modelo em que a tatica de recuperacdo adotada pela empresa

impacta na confianga do consumidor. Apds publicidade negativa, esforcos de recuperagao afetiva

BBR, Braz. Bus. Rev. (Engl. ed., Online), www.bbronline.com.br
Vitoria, v. 14, n. 2, Art. 4, p. 204 - 224, mar.-abr. 2017



Efeitos do Recall Voluntario de Produto na Confianga do Consumidor 211

melhoram as percepcdes de integridade, impactando, por consequéncia, a confianca (XIE; PENG,
2009). Pedido de desculpa em forma narrativa também impacta na confianga, mediada pela
integridade (VAN LAER; RUYTER, 2010).

O reparo informacional tem efeito na confianga por meio da integridade e competéncia (XIE;
PENG, 2009). A comunicacao ¢ a reforma estratégica institucional sdo necessarias para reparar
a confianca, mas sao mais relevantes apos violacdo de competéncia do que integridade (POPPO;
SCHEPKER, 2010).

Apo6s uma violagdo, os sinais emitidos pela promessa sao vistos como informativos para a
recuperagao da confianga por intermédio da competéncia (DIRKS et al., 2011). O reparo funcional
impacta a competéncia e, por conseguinte, a confianga (XIE; PENG, 2009).

Apo6s publicidade negativa, esfor¢os de recuperacdo afetiva melhoram as percepgdes de
benevoléncia (XIE; PENG, 2009). Xie e Peng (2009) apontam que integridade e competéncia
fortalecem a confianga do consumidor na organizagdo, enquanto benevoléncia ndo possui impacto
significativo. Além disso, esses trés atributos motivam o perddo do consumidor, impactando,
consequentemente, na sua confiancga.

Dessa forma, propde-se que integridade, competéncia e benevoléncia mediam o efeito do
recall na confianca. Com isso, sdo desenvolvidas as seguintes hipoteses:

Hipotese 2a: A integridade da empresa percebida pelo consumidor mediara a relagdo entre
recall e confian¢a na empresa.

Hipotese 2b: A competéncia da empresa percebida pelo consumidor mediard a relagdo entre
recall e confian¢a na empresa.

Hipotese 2c¢: A benevoléncia da empresa percebida pelo consumidor mediara a relagdo entre

recall e confian¢a na empresa.

2.3. COMPRA RELACIONAL E TRANSACIONAL

O processo de decisao de compra muda continuamente em fungao de variagdes nas atitudes
dos consumidores em relacdo a produtos, marcas e empresas. O envolvimento ¢ a relevancia
percebida por uma pessoa em relagao a um objeto, tendo como base necessidades inerentes, valores
e interesses (ZAICHKOWSKY, 1985). Petty, Cacioppo e Schumann (1983) indicam que, quanto
maior o envolvimento do consumidor, mais profundo € o processamento das informagdes relevantes
para a compra.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) apontam que o processo de decisdo de compra pode ser
classificado em trés grupos, segundo o tipo de envolvimento na decisdo e a natureza do problema

no qual estd envolvido: 1) solu¢do estendida de problema (SEP), quando hé4 detalhamento, rigor
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e alto envolvimento por parte do consumidor; ii) solugdo limitada de problema (SLP), quando o
consumidor ndo tem tempo, ou motivagado para iniciar uma SEP, optando por caminhos simples
para a decisdo final como escolha baseada em preco ou marca e, consequentemente, tem pouco
envolvimento com o processo €; iii) solu¢ao intermediaria de problema (SIP) quando o consumidor
opta por um caminho intermediario entre os extremos do continuo do processo de decisdo. O
produto escolhido para este experimento foi um aparelho de celular, que se enquadra na situacao
de SEP, uma vez que os consumidores estdo receptivos a informacgao de varias fontes e dedicam
esfor¢os para determinar a melhor escolha.

Levine e White (1961) foram os primeiros a tratarem da importancia do estabelecimento de
uma relagdo entre empresas e clientes. Nos anos seguintes, o tema se expandiu para o marketing de
servicos e para os canais de marketing (ANDERSON; NARUS, 1984).

O conceito de marketing de relacionamento foi cunhado por Berry (1983) ao indicar
a relevancia de as pessoas envolvidas na prestagdo de servicos serem treinadas e motivadas a
construir ¢ manter relacionamentos. O autor definiu marketing de relacionamento como a atragao,
a manutencdo de clientes e, em organizagdes multisservicos, o aumento de relacionamento e
compras feito por eles. A maioria das defini¢cdes de relacionamento se baseia no desenvolvimento e
manutengdo de uma relagao de longo prazo com consumidores e stakeholders MORGAN; HUNT,
1994, GRONROOS, 1994, 1997).

Para Gummesson (2010), fortalecer relacionamentos constitui uma das metas prioritarias
para os gerentes. Berry (1983) adicionou que o marketing de relacionamento repousa na atracao,
retencdo e fortificagdo dos relacionamentos com seus clientes. Para Zeithmal e Bitner (2003), o
principal objetivo ¢ a manuten¢do de uma base de clientes comprometidos que sejam rentaveis para
a organizagao.

Gronroos (1991) aponta que a estratégia de marketing repousa num continnum no qual
o marketing de transacdo corresponde a um extremo, € no outro encontra-se o marketing de
relacionamento. No ponto da transacao, a estratégia ¢ baseada em acdes que facilitem a troca. No
outro extremo, em que esta o marketing de relacionamento, a prioridade € usar os recursos a fim de
o consumidor desenvolver confianga na organizacgao.

Gummesson (2010) define que o marketing de transacdo envolve uma compra transacional
ou transacao pura, ocorrida uma unica vez. Neste caso, o consumidor nao necessariamente efetuara
mais de uma compra, pois ndo hé histéria e memoria e, portanto, a transagao nao se torna sentimental.
Para Webster (1992), na compra transacional, a troca ocorre uma s6 vez, sem interagdo anterior
ou posterior. Nessa situagdo, ndo ha reconhecimento de marca, do cliente por parte do vendedor,
preferéncia, ou lealdade, nem diferenciagdo, e o prego ¢ a referéncia no processo de decisdo de

compra.
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Um dos beneficios do relacionamento ¢ a lealdade dos clientes e possibilidade de recompra.
Para Reichheld e Sasser (1990), Gummesson (2002) e Heskett et al. (2008), clientes satisfeitos e
leais trazem mais receita € maiores lucros as empresas. Sirdeshmukh ez al. (2002) apontam que o
relacionamento ¢ consequéncia da confianga e da lealdade que dela decorre. Reichheld e Schefter
(2010) indicam que sem confianga ndo ha lealdade e que ela cria um ciclo virtuoso gerador de uma
vantagem competitiva as empresas. Portanto, a confianca ¢ um dos alicerces do relacionamento e
desse ciclo virtuoso.

Propde-se que a situagao de compra modera o efeito do recall na confianca e em seus atributos
de modo que a existéncia de um relacionamento, em comparagdo a uma situacao transacional,
impactara positivamente a competéncia e seus atributos quando houver recall, mas ndo terd impacto
na sua auséncia. Assim, sao apresentadas as hipoteses:

Hipotese 3a: Orelacionamento, em comparagdo a situagao transacional, impactapositivamente
a integridade quando houver recall voluntario, mas ndo possui impacto na sua auséncia.

Hipotese 3b: O relacionamento, em comparacao a situagdo transacional, impactapositivamente
a competéncia quando houver recall voluntario, mas nao possui impacto na sua auséncia.

Hipotese 3¢: O relacionamento, em comparagdo a situacao transacional, impacta positivamente
a benevoléncia quando houver recall voluntario, mas nao possui impacto na sua auséncia.

Hipotese 3d: Orelacionamento, em comparacao a situagdo transacional, impactapositivamente
a confianca quando houver recall voluntario, mas ndo possui impacto na sua auséncia.

A partir do referencial tedrico e do delineamento das hipdteses, desenvolve-se o método de

pesquisa.

3. METODO

O estudo realizado teve por objetivo testar as hipdteses apresentadas. Para isso, foi adotado
o método experimental.

Desenho experimental: O estudo teve um desenho experimental entre sujeitos de 2 (recall:
controle; recall voluntario) x 2 (situacdo de compra: relacional; transacional). Para a realizagao
do experimento foi desenvolvido um cenario em que um aparelho de celular apresentou falhas na
qualidade do som.

Participantes: Os participantes deste estudo foram 133 estudantes de graduagdo em
Administragdo de duas universidades de Sao Paulo, dos quais 62,9% sdo do género masculino,
com média de idade de 22 anos (¢ = 2,6 anos). Os cenarios foram distribuidos aleatoriamente aos

participantes. Cada cenario teve entre 31 e 38 sujeitos.
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Verificagdo da manipulagdo: Foi realizado um estudo para verificar a manipulacao dos
cenarios (n = 51). Os respondentes na situagdo de recall (M = 5,05; SD = 1,988) indicaram
significativamente maior percep¢ao de realizagdo de recall voluntario do que os participantes do
cenario sem recall (M = 3,59; SD = 2,368; F(1, 49) = 5,439; p = 0,024). Ao analisar a situacao de
compra, os participantes no cenario de relacionamento (M = 5,58; SD = 1,501) perceberam que
possuiam maior relacionamento com a empresa do que os na situacao transacional (M = 1,88; SD
=1,590; F(1, 49) = 72,960; p < 0,001).

Realismo dos cendrios: Para a validade externa, foi verificado o realismo do cendrio (A
situagdo apresentada corresponde a agdes tomadas por empresas no mundo real). Todos os cenarios
obtiveram avaliacao superior a 4, ponto central da escala, indicando a percepgao de realismo. Nao
houve diferenca significativa entre os realismos dos cenarios (F(6, 43) = 0,735; p = 0,624).

Procedimentos: Os sujeitos foram convidados a participar de um estudo que visava conhecer
o comportamento de usuarios de celular, contexto no qual a pesquisa foi aplicada. A escolha
do telefone celular ocorreu devido a adequagdo do produto a situagdo de compra transacional e
relacional. Os participantes receberam a informacao de que uma empresa havia lancado um celular
no Brasil, o qual apresentou falhas na qualidade do som, problema divulgado na midia. Em seguida,
receberam o cenario de recall, em que a empresa decidiu fazer recall voluntario do produto para a
realizag¢ao de conserto, ou de controle, quando a empresa decidiu ignorar o fato e prosseguir com a
venda do produto. A situacdo solicitava que os participantes imaginassem que eles teriam sido um
dos compradores do aparelho de celular com defeito.

Em linha com a literatura pesquisada, para retratar uma compra relacional, o respondente
recebeu a informacao de que ele era um cliente tradicional, e este era o terceiro celular adquirido
da mesma marca. Na situa¢do de compra transacional, foi informado ao respondente que este era o
primeiro celular que havia adquirido da marca.

Variaveis dependentes: Para mensurar integridade, competéncia, benevoléncia e confianga
foram usadas escalas adaptadas de Gefen (2002 apud BAPTISTA, 2005). Integridade foi medida
por 3 itens (Eu acredito que as informagdes que recebo da empresa estdo sempre corretas; Eu
nao duvido da honestidade da empresa (item reverso); Estou certo de que a empresa se comporta
eticamente) (o = 0,712). Competéncia foi medida por 2 itens (Acho que a empresa conhece muito
bem o mercado no qual trabalha; A empresa sabe como oferecer excelentes servigos) (a = 0,650).
Benevoléncia foi medida por 5 itens (A empresa tem politicas que protegem os meus interesses
como cliente; Quando a empresa toma decisdes importantes leva em consideragdo o bem-estar dos
clientes; A empresa age como se o cliente estivesse sempre certo; A empresa possui boas intencoes
em relacao aos seus clientes; A empresa coloca os interesses dos clientes em primeiro lugar) (o =

0,889). Confianga foi medida por 3 itens (A empresa me passa a sensagao de confianga; Eu sinto
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que posso acreditar na empresa; Eu confio na empresa) (a = 0,872). Os itens foram mensurados por

escalas de 7 pontos, variando de discordo totalmente a concordo totalmente.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A seguir sdo apresentadas as analises e discussdo dos resultados de acordo com as hipdteses
delineadas. Primeiramente, ¢ feita uma analise do efeito do recall na confianca. Em seguida, analisa-se
o efeito mediador dos construtos de confianca. Logo ap0s, ¢ realizada uma andlise do efeito principal do
tipo de compra e de seu efeito moderador na relagao entre recall e confianga e seus atributos. Ressalta-se

o fato de as manipulagdes do experimento terem sido verificadas com base nos testes anteriores.

4.1. ANALISE DE EFEITO PRINCIPAL

A primeira andlise visa verificar os efeitos do recall na confianca. Para tanto, foi realizada
ANOVA e categorizou-se recall como variavel do tipo dummy.

Confianga: O recall tem efeito significativo na confianca (F(1, 129) = 25,006; p < 0,001). A
realizacdo do recall (M = 3,42) gera maior nivel de confianga do que a situag¢do de controle (M =

2,47). Com esse resultado, confirma-se a hipotese 1, em linha com o exposto na literatura.

4.2. ANALISE DE MEDIACAO

Para testar o efeito mediador de integridade, competéncia e benevoléncia na relagdo entre recall
e confianga na empresa, foi utilizado o procedimento de bootstraping, com os scripts de Preacher e
Hayes (2004). Recall foi testado como varidvel independente, confiangca como dependente, enquanto
integridade, competéncia e benevoléncia foram testadas como varidveis mediadoras.

Integridade: O caminho entre recall e integridade foi positivo e significativo (a = 1,0673; ¢ =
5,4680; p <0,001). O caminho entre integridade e confianga também foi significativo e positivo (b
=0,7069; t=8,6051; p <0,001). O efeito total do recall na confianga foi positivo e significativo (¢’
=0,9459; t=4,1398; p = 0,001). O efeito indireto do recall na confianga foi de a x b = 0,75, sendo
que o intervalo de confianga (95%), com 5.000 reamostragens no bootstraping, ndo inclui zero
(0,4760 a 1,0885). Isso indica um efeito indireto significativo do recall na confianga por meio da
integridade. O efeito direto do recall na confianga nao foi significativo (¢ = 0,1914; t = 0,9440; p =
0,3469), e isso demonstra que o efeito do recall na confianga € totalmente mediado pela integridade.

Competéncia: O caminho entre recall e competéncia foi positivo e significativo (a = 0,7533; t

=3,6415; p =0,0004). O caminho entre competéncia e confianga também foi significativo e positivo
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(b=10,8245;t=12,3117; p <0,001). O efeito total do recall na confianga foi positivo e significativo
(c’=0,9239; t = 3,9957; p = 0,001). O efeito indireto do recall na confianga foi de @ x b = 0,62,
sendo que o intervalo de confianga (95%), com 5.000 reamostragens no bootstraping, ndo inclui zero
(0,2943 2 0,9673). O efeito direto do recall na confianga nao foi significativo (¢ = 0,3028; t = 1,8391;
p = 0,0682), indicando que o efeito do recall na confianga ¢ totalmente mediado pela competéncia.

Benevoléncia: O caminho entre recall e benevoléncia foi positivo e significativo (a = 1,9338;
t = 10,6057; p < 0,001). O caminho entre benevoléncia e confianga também foi significativo e
positivo (b = 0,8498; t = 10,3374; p < 0,001). O efeito total do recall na confianga foi positivo e
significativo (¢’ =0,9631; t=4,2107; p <0,001). O efeito indireto do recall na confianca foi de a x
b=1,64, sendo que o intervalo de confianga (95%), com 5.000 reamostragens no bootstraping, nao
inclui zero (1,2215 a 2,1541). O efeito direto do recall na confianga foi significativo e negativo (¢ =
-0,6802; t=-2,9325; p=0,0040), o que indica que o efeito do recall na confianga ndo ¢ totalmente
mediado pela benevoléncia.

Além disso, vale ressaltar que confianga e seus atributos possuem alta correlagdo. Ha
correlacdo significativa entre confianga e integridade (» = 0,659, N = 132, p < 0,001), bem como
com competéncia (» = 0,764, N = 130, p <0,001) e benevoléncia (» = 0,702, N =129, p < 0,001).
Além disso, existe correlagdo significativa entre integridade e competéncia (» = 0,613, N = 130, p
<0,001), integridade e benevoléncia (» = 0,733, N = 128, p < 0,001), assim como competéncia e
benevoléncia (» = 0,609, N = 126, p <0,001).

Uma andlise fatorial contendo os itens das escalas de confianga, competéncia, benevoléncia e
integridade foi feita. A solucao fatorial encontrou um fator, com variancia total explicada de 55,7%.
Apesar das consideragdes estatisticas, ainda se podem considerar as varidveis como distintas do
ponto de vista tedérico (DONEY; CANNON, 1997, GANESAN; HESS, 1997, KUMAR; SCHEER;
STEENKAMP, 1995). Conforme Mayer et al. (1995), esses construtos sao independentes € nem
sempre variardo na mesma direcdo. Segundo Xie e Peng (2009), em situacdo de transgressao,
as taticas de recuperagdo adotadas pelas empresas afetam esses construtos de diferentes formas,
levando a impactos distintos na confianga.

Dessa forma, sao confirmadas as hipoteses 2a e 2b, ja que integridade e competéncia medeiam
totalmente a relacdo entre recall e confianga. A hipotese 2¢ nao se confirma, pois a benevoléncia

nao medeia totalmente a relagdo analisada.

4.3. ANALISE DE MODERACAO

Para testar as hipdteses 3a, 3b, 3c e 3d, a situacdo de compra foi categorizada como variavel

do tipo dummy.
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Integridade: Recall possui um efeito principal na integridade da empresa percebida pelo cliente
(F(1, 128) = 33,443; p <0,001). A integridade ¢ significativamente maior na situagdo de recall (M
= 3,73) do que na de controle (M = 2,66). Situagdo relacional (M = 3,59) gera significativamente
maior percep¢ao de integridade do que situacao transacional (M = 2,91; F(1, 128) = 14,558; p <
0,001). A interacao entre recall e situacao de compra ndo ¢ significativa (F(1, 128) = 0,388; p =
0,534).

Competéncia: Recall tem efeito principal na competéncia percebida pelo cliente (F(1, 126) =
18,130; p <0,001). A situacao relacional gera maior competéncia percebida do que a transacional
(F(1,128) =17,743; p < 0,001). Além disso, ha interacdo significativa entre recall e situagdo de
compra (F(1, 126) = 4,641; p = 0,033). Em situacdo de compra transacional, o recall ndo tem
impacto na competéncia (2,69 vs. 3,09; F(1, 68) = 3,007; p = 0,087). Entretanto, em situagdo de
compra relacional, hé efeito significativo do recall na competéncia (F(1, 58) = 15,427; p < 0,001,
Figura 1), e a realizagdo do recall (M = 4,32) impacta de forma mais positiva na competéncia do
que a de controle (M = 3,08), conforme Figura 1.

Benevoléncia: Foi verificado um efeito principal do recall na benevoléncia (F(1, 125) =
124,432; p <0,001), sendo que hd maior benevoléncia da empresa percebida pelo cliente quando o
recall foi feito (M = 4,21) do que em caso de auséncia de recall (M = 2,27). A situagao relacional
(M = 3,57) gera significativamente maior benevoléncia do que a transacional (M = 3,03; F(1, 125)
= 11,834; p = 0,001). A interacdo entre recall e relacionamento ndo tem impacto significativo na
benevoléncia (F(1, 125) = 0,216; p = 0,643).

Confianca: A situagao relacional (M = 3,59) gera maior confianga na empresa do que situagao
transacional (M = 2,40; F(1, 129) = 36,328; p < 0,001). A interagcdo entre recall e situacao de
compra nao tem impacto significativo na confianca (£(1, 129) =1,017; p = 0,315).

Com as analises realizadas, verifica-se o efeito moderador da situagdo de compra na
competéncia (hipotese 3b). Entretanto, os demais efeitos moderadores previstos ndo foram

confirmados (hipoteses 3a, 3c e 3d).

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo indicou os beneficios que a realizagdo de recall pode ter para a percepgao
do consumidor numa situagdo de falha em um produto. Os resultados apontam que a realizagdo
de recall voluntario gera impacto positivo nas percepgdes dos consumidores sobre a confianga na
empresa, em linha com o que € proposto na literatura (DONEY; CANNON, 1997, GANESAN;
HESS, 1997, KUMAR et al. 1995). Numa situacao de crise provocada por falha de produto, apesar

de riscos e custos associados a essa estratégia, a realizacdo de recall voluntério ¢ recomendada.
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Figura 1. Interacdo do recall e da relagdo de compra na competéncia

O experimento apontou, também, que integridade e competéncia medeiam completamente
a relacdo entre recall e confianga. Isso demonstra que a confianca do consumidor na empresa
estd ligada as suas percep¢des de integridade e competéncia reforgadas pela decisdo da empresa
de assumir voluntariamente os custos de um recall. Na analise de mediagao, ressalta-se o fato de
benevoléncia nao ter mediado totalmente a relacao entre recall ¢ confianga. Esse resultado esta de
acordo com Mayer et al. (1995), indicando que a benevoléncia isoladamente ndo ¢ suficiente para
gerar confianca. Sendo assim, percebe-se que dos trés construtos que formam confianga, integridade
e competéncia se destacam no impacto que possuem na confianga no caso de recall voluntario.

No que diz respeito a dimensdo de relacionamento, uma das contribui¢des deste estudo ¢ a
constatagcdo de que a situacdo de compra impacta nos atributos de confianca. Na compra relacional,
o consumidor tem percepgdes mais positivas da empresa do que no caso de compra transacional.
Além disso, relacdo de compra modera o efeito do recall na competéncia percebida. Quando
ha compra transacional, a realizacdo do recall voluntirio ndo impacta, significativamente, na
competéncia. Por outro lado, em situacdo de compra relacional, a realizacdo do recall impacta,
significativamente, de forma mais positiva na competéncia do que a situagdo sem recall. Os
resultados demonstram o fator relacionamento interferindo na avaliagdo do consumidor. Isso faz
sentido, considerando que em um caso de compra transacional ndo se espera que o relacionamento
empresa-consumidor tenha desdobramentos futuros, enquanto na compra relacional, em que se

espera a manutencao do contato no futuro, a relagdo de confianca ¢ mais relevante.
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Os achados deste experimento contrariam estudo realizado por Aaker et al. (2004) de
que, a despeito da existéncia de um relacionamento forte, o consumidor ndo perdoaria uma
empresa transgressora. As analises mostram que recall e relacionamento tém resultado positivo
na recuperagao da competéncia. Isso indica que o cliente com uma relagdo com a empresa
percebe a realizagdo do recall como uma forma de recuperacao da competéncia, enquanto os
clientes com compra transacional ndo percebem esse impacto. O estudo também aponta que a
realizagdo do recall isoladamente pode nao ser suficiente para melhorar a confianca percebida
pelo consumidor.

Numa realidade global e digital, em que o consumidor toma conhecimento de cada vez mais
recalls em diferentes partes do mundo, sua expectativa numa situagao de falha de produto pode ser
uma agao corretiva mais drastica pela empresa. O recall voluntario pode nao ser suficiente para a
recuperagao de confianca e a solugdo seja a modalidade de recall de esfor¢o extremo (SIOMKOS;
KURZBARD, 1994, DAWAR; PILLUTLA, 2000, LAUFER; COOMBS, 2006), sendo necessarios
investimentos em comunicagao a fim de esclarecer os esfor¢os de corre¢cao dos motivos da falha e
acoes para evitar que se repitam futuros problemas com o produto. Deve-se, no entanto, levar em
conta as recomendagdes quanto aos cuidados com a comunicagdo nos casos de falhas relacionadas
a competéncia e a integridade (POPPO; SCHEPKER, 2010, KIM et al., 2004).

O objetivo deste estudo foi aprofundar e contribuir para a discussdo e entendimento dos efeitos
do recall voluntario e relacionamento das empresas com o consumidor sobre a confianga. Apesar
das contribuicdes, esta pesquisa apresenta limitagdes, como o fato de considerar apenas o recall
como maneira de minimizar os efeitos de falha de um produto. Uma oportunidade de pesquisa seria
avaliar outras formas de as empresas corrigirem falhas ou transgressdes para recuperar a confianga,
tais como: descontos na compra do produto com defeito por meio de reembolsos, brindes ou até
redugdes de prego de produtos comprados no futuro.

A fim de aprofundar o entendimento dos resultados de recall sobre os construtos abordados,
seria favoravel realizar estudos sobre as outras trés maneiras de lidar com uma situag¢ao de crise:
negacao, recall forcado legalmente e esfor¢o extremo (SIOMKOS; KURZBARD, 1994, DAWAR;
PILLUTLA, 2000, LAUFER; COOMBS, 2006). Outro possivel tema a ser estudado ¢ o efeito do
recall no brand equity, uma vez que confianca esta relacionada a marca e impacta no volume de
vendas e na percepcao dos consumidores em relagdo a outros produtos fabricados pela empresa que
optou por realizar o recall.

Esforcos de pesquisa sao necessarios em outras frentes. H4 outras categorias de produtos que
despertam maior sensibilidade no consumidor do que o produto considerado neste estudo. Cabe
explorar o impacto do recall voluntario na confianca e seus atributos numa categoria de produto

que envolva maior risco ao consumidor, como medicamento, alimento ou automével.
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Outra dimensdo a ser explorada ¢ o risco representado pela intensidade, velocidade e
capilaridade com que as noticias se propagam nas redes sociais sobre suas marcas. O consumidor
de hoje, ¢ mais exigente, mais bem informado e mais forte do que antes do advento das redes
sociais. A responsabilidade das empresas €, portanto, ainda maior e falhas devem ser evitadas a

todo custo, investindo-se mais tempo e recursos em testes que antecedam lancamentos de produtos.
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