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Resumo

Dados da inddstria automotiva brasileira mostram que a produg¢io anual de
veiculos ja passa dos trés milhdes, apresentando uma trajetéria ascendente
no volume de producdo desde 2004. Essa industria se configura atualmente
como a sexta maior produtora do mundo. Todo seu mercado consumidor
esta suscetivel a variabilidade na qualidade do produto, pois podem ocorrer
falhas que extrapolam as barreiras internas dos fabricantes. Quando um
defeito é nocivo a seguranca do usudrio, o fabricante deve realizar uma
campanha informativa ao publico referente ao problema em questdo, de-
nominada recall. Visando melhor compreender a forma como o antincio e
a divulgacdo de um recall sdo realizados pela industria automotiva, nesta
pesquisa, apontou-se os principais aspectos em relagdo a essa forma, e sua
influéncia na percep¢ao do consumidor. Verificou-se a predominancia da
comunicac¢do impressa na divulgacdo do recall, bem como se constatou que
algumas empresas ndo divulgam dados referentes aos recalls em seus sites.

Palavras-chave: Falha externa. Gestdo da qualidade. Inddstria automobilis-
tica. Percep¢do dos consumidores. Recall.

Abstract

Specific data on the Brazilian automotive industry show that
the annual production of vehicles has surpassed the three mil-
lion mark, showing an upward trend in production volume since
2004. It currently ranks as the sixth largest producer in the world.
This vast consumer market is susceptible to variability in product qual-
ity when a defect occurs that leaks out to the public. When this defect
compromises users’ safety, the product manufacturer has to put together
a public information campaign aimed at the consumer, known as a recall.
In the aim of better understanding how the announcement and commu-
nication of a recall occur in the automotive industry, this study showed
the main aspects related to the recall announcement and its influence in
costumers’ perceptions. It appears that the main form of communication
is through the printed press and that some companies do not disclose data
about recalls on their websites.

Key words: Automotive industry. Consumer perception. External failure.
Quality management. Recall.
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1 Infroducdo

A indtstria automotiva representa uma gran-
de forca na economia mundial. Segundo dados
da Organizacdo Internacional dos Produtores de
Veiculos Motorizados (OICA) — ou em Inglés,
International Organization of Motor Vebhicle
Manufacturers —, no ano de 2004, a industria
automobilistica mundial (considerando os 38 pa-
ises investigados pela OICA) obteve um volume
de negbcios de aproximadamente 2 trilhoes de
euros, sendo empregados diretamente mais de 8
milhoes de pessoas ao redor do mundo. Em 2010,
foram produzidos 77.609.901 veiculos comer-
ciais em todo mundo (THE INTERNATIONAL
ORGANIZATION OF MOTOR VEHICLE
MANUFACTURERS, 2010).

No Brasil, em 2008, foram produzidos
3.004.535 de veiculos, entre automoveis e co-
merciais leves, apresentando um crescimento
de 6,67% em relacdo ao ano anterior, gerando
um faturamento liquido de mais de US$ 86,5
bilhdes, o que representou 23,3% do Produto
Interno Bruto (PIB) industrial; e 5,5% do PIB
total, no ano de 2008. Nesse mesmo ano, a in-
dustria empregava 1,5 milhoes de pessoas direta
e indiretamente (ASSOCIACAO NACIONAL
DOS  FABRICANTES DE  VEICULOS
AUTOMOTORES, 2010).

Apesar da crise financeira que afetou gran-
de parte da economia mundial, em 2009, a in-
distria automotiva brasileira ndo foi fortemente
atingida, pois os efeitos dessa crise foram atenu-
ados pelas a¢oes do Governo Federal (BANCO
NACIONAL DO DESENVOLVIMENTO,
2010), o que representou ao final desse ano um
crescimento de 11,4% no volume de veiculos
distribuidos no mercado interno, sendo espera-
do para o ano de 2010 uma produg¢do na ordem
de 3,39 milhdes de veiculos (ASSOCIACAO
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NACIONAL DOS FABRICANTES
VEICULOS AUTOMOTORES, 2010).
Todo esse volume de produgdo do setor auto-
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motivo é comercializado no mercado para atender
as necessidades dos consumidores, os quais procu-
ram produtos com bons niveis de qualidade.

Posteriormente a comercializagdo, pode
ocorrer de ser identificadas falhas no produ-
to, tanto pelo seu fabricante quanto por algum
organismo governamental de defesa do consu-
midor. Quando esse defeito é nocivo e atenta
contra a saude e seguran¢a do usudrio, o fa-
bricante tem a obrigacdo legal de realizar uma
campanha informativa ao publico e proceder ao
chamamento para saneamento da falha, o que
comumente denomina-se recall. Esse direito do
consumidor, e obriga¢do da fabricante, é garan-
tido pela Lei n® 8.078/90, mais conhecida como
Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC), e pela
Portaria n° 789 de 24 de agosto de 2001, a qual
regulamenta o recall no Brasil (BRASIL, 1990 e
BRASIL, 2001).

O elo entre a identificacio de um defeito
nocivo em um produto e a comunicagdao dessa
informacdo ao consumidor é realizado por meio
do anuncio e divulgagao do recall em meios de
comunicacdo, seguindo padrdes estabelecidos
pela Portaria n° 789. Essa chamada também
pode ser feita por notificagdo formal via car-
ta ao proprietario do veiculo, como ocorre nos
Estados Unidos da América (EUA), no Reino
Unido e também no Brasil (GURAU; SERBAN,
2005; MCDONALD, 2006).

Sendo a divulgacdo em meios de comunica-
¢d0 a Unica forma regulamentada de informa-
¢do de um recall no Brasil, justifica-se explo-
rar procedimentos, meios, formas e contetdo
divulgado, segundo os quais os fabricantes de
automoveis realizam esses antncios, como uma
maneira de explorar os procedimentos adotados

nesse processo.
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2 Abordagens relacionadas
a divulgacdo de recalis na
literatura

A necessidade de realizacao de um recall é
identificada pela empresa ou 6rgdo regulamenta-
dor quando descobrem espontaneamente a ocor-
réncia de problemas no produto. Apés a definitiva
caracterizacao dessa necessidade, a informacao
deve ser divulgada para o puablico consumidor de
maneira ostensiva e de grande abrangéncia com
o intuito de atingir o maior nimero possivel de
consumidores do produto.

As formas como as empresas devem proceder
a divulga¢dao podem variar segundo distintas le-
gislacdes em diferentes paises.

No Brasil, é exigida legalmente a divulgac¢io
de um recall em diversas midias. No caso de auto-
moveis, recentemente foi estabelecido que a reali-
zacdo ou ndo do recall por parte do proprietario
do veiculo, deve ser informada no documento de
licenciamento do veiculo.

Nos EUA, os anuncios sdo divulgados pela
National Highway Traffic Safety Administration
(NHTSA) em um relatério mensal, sendo também
exigido que as montadoras enviem uma carta in-
formativa aos proprietarios.

Outras formas de divulgacio que se verifi-
cam, em geral, s3o por meio da internet nos sitios
dos oOrgios e/ou das proprias empresas; campa-
nhas das organizag¢des via imprensa; noticias jor-
nalisticas realizadas pela imprensa; divulgacao de
orgaos de defesa do consumidor; notificacio pes-
soal ao proprietario, entre outras.

Das abordagens da literatura, em estudos
preliminares sobre a divulgagdo de recalls condu-
zidos por Jolly e Mowen (1985), foi investigado
como a forma de comunica¢do de um recall afeta
o consumidor. Para isso, os autores realizaram um
experimento controlado, e posteriormente aplica-

ram um questionario. O resultado do estudo mos-
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trou que quando a empresa é apresentada como
socialmente responsavel hd sentimentos favordveis
com relagido a ela. Outro aspecto explorado é que
quando o antncio € realizado pelo governo, ele é
visto como mais confidvel e objetivo do que quan-
do é feito pelas empresas fabricantes. De maneira
andloga, a divulga¢io impressa do antincio tam-
bém € vista com maior confiabilidade e objetivida-
de que a divulgagiao por meio de dudio.

Abordando essas formas de divulgacio,
Freitag (2001) realizou um estudo na area da co-
municagdo para analisar como é realizada a co-
bertura da midia diante de uma crise que afete
uma organizag¢do em ambito internacional. Nesse
trabalho, o autor usou, como estudo de caso, a
crise ocorrida em 2000 que atingiu a Bridgestone/
Firestone e a Ford referente ao recall de mais de
6,5 milhoes de pneus em todo o mundo, em que
somente nos EUA provocaram 1.400 acidentes,
com 700 feridos e 175 mortes associadas ao pro-
blema. Esse pesquisador também analisa como
a midia em todo o mundo abordou o tema, que
se desenvolveu com grandes implicagdes entre as
duas empresas, sendo verificado que diferencas
culturais, grau de relagio com o tema, interesse
governamental, entre outros, influenciaram na
maneira como o evento foi abordado pela midia
e pela imprensa.

Outro estudo conduzido por Rupp (2001)
abordou o tema recall sob o enfoque da cobertu-
ra dada em jornais nos EUA. O autor argumen-
ta que, apés 1981, quando a NHTSA parou de
divulgar impressos para cada recall, a cobertura
dos anuncios desse tema nos jornais se alterou.
Utilizando-se de andlise estatisticas, foi verificado
que a cobertura de recalls é maior quando envolve
defeitos graves e grande niimero de veiculos.

Explorando a realidade brasileira e analisan-
do como a comunicacdo de um recall afeta o con-
sumidor Pastori Filho (2004) analisou o impacto

do recall na percep¢iao de valor do cliente. Para



isso, o autor conduziu uma pesquisa qualitativa
por meio do emprego de um questionario identifi-
cando a “reatancia psicolégica”, ou seja, como o
comprador reage a informacdo. Nesse mesmo es-
tudo, também foi dimensionado o valor percebido
pelo cliente utilizando a técnica da escala Perval.
Os resultados indicaram que esses individuos nao
saem ilesos de um processo de recall, criando uma
espécie de memoria e um aprendizado sobre o
ocorrido.

Sob diferente enfoque, Gurau e Serban (2005)
realizaram uma pesquisa analisando a estrutura e
caracteristicas das mensagens de recall publicadas
no Reino Unido. Foi levantada uma amostra de 79
mensagens de recall publicadas no ano de 2003,
que tiveram sua estrutura analisada, atentando
para os seguintes aspectos: identificar os elemen-
tos de informagdo contidos nas mensagens; ana-
lisar a posicao adotada pelo fabricante; avaliar o
tom das recomendac¢des dadas aos consumidores;
identificar padroniza¢do dos pedidos de desculpas
inseridas nas mensagens; analisar uma possivel
correlagdo entre o contetido das mensagens e a pe-
riculosidade do defeito envolvido; e identificar a
presenca de elementos de promog¢do da empresa
na mensagem. Por meio dessas andlises, os autores
identificaram que hda um baixo nivel de profissio-
nalismo na construcdo das mensagens de recall,
uma vez que apresentam um baixo nivel de adap-
tacdo em sua estrutura e conteido em funcio do
grau do perigo envolvido.

Explorando a comunicac¢do mais rdpida e di-
namica atual, Rajasekera (2010) realizou um es-
tudo abordando o papel da Midia Social Digital
(MSD) no caso do recall realizado pela Toyota no
inicio de 2010, devido a um problema no acelera-
dor em um de seus modelos de automével, em que
convocou 2,9 milhdes de veiculos para o reparo.
No trabalho, explorou-se como as diversas for-
mas de midias sociais, como Facebook, Twitter,

Youtube, operaram no caso desse antncio. Como
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principal verificagdo, constatou-se que quando
ocorre uma md noticia o nimero de mensagens
nas Social Network Site (SNS) aumenta. Também
¢ apontado que a Toyota agiu rapidamente nesse
tipo de midia na ocasido desse evento.

Esses estudos mostram que a comunicagdo
de um recall pode ocorrer de diversas formas, e,
dessa maneira, afetar o consumidor sob diferentes
aspectos, sendo o processo de comunicagio fun-

damental na conducao do recall.

3 Método de pesquisa
aplicado

Segundo Marques et al. (2006), o conheci-
mento é um produto resultante da investigacdo
cientifica, e essa pesquisa se inicia quando se des-
cobre que os conhecimentos existentes sio insufi-
cientes ou impotentes para explicar os problemas
e as duvidas que surgem.

A fim de esclarecer as formas de divulgacio
adotadas pelas montadoras automotivas, nesta
pesquisa foram desenvolvidos trés tipos de abor-
dagem.

A primeira abordagem desenvolveu-se de for-
ma qualitativa por meio de uma pesquisa nos sitios
da internet nacionais das montadoras automotivas
que comercializam veiculos em territorio brasilei-
ro. Nessa analise, buscou-se verificar se as monta-
doras realizam a divulga¢do de seus antdncios de
recalls em seus sites; e como elas procedem, quais
tipos de informagio disponibilizam, além da aces-
sibilidade e outros aspectos que pudessem constar.

Na segunda abordagem, foram analisa-
dos os dados de recalls realizados no Brasil por
montadoras automotivas constantes na base de
dados do Departamento de Protecio e Defesa
do Consumidor (DPDC), que é o 6rgdo governa-
mental que controla esses anincios no pais, e da

Fundacdo de Protecdo e Defesa do Consumidor
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(PROCON), no periodo entre os anos de 2000
e 2010. Na base de dados do DPDC, cada anun-
cio traz diversas informacoes, incluindo a fonte
de divulgacio utilizada para o anuncio do recall,
sendo, dessa forma, analisados quais os meios de
comunicagao mais utilizados pelas empresas na
divulgagio de seus recalls.

Na terceira parte, utilizou-se das ferra-
mentas estatisticas teste F, para variancias entre

[{Pl]
t

grupos, e teste , para médias entre grupos.
Verificou-se nessa analise se havia diferenca na
taxa de resposta dos consumidores (nimero to-
tal de unidades apresentadas em atendimento ao
recall dividido pelo nimero total de unidades
afetadas), em relacdo aos antdncios de recall para
duas situacoes distintas. Primeiro observou-se
a diferenga na taxa de resposta para andncios
com as fontes de divulga¢do informadas referen-
tes aos andncios em que ndo sao informadas as
fontes de divulgacio, e posteriormente foi veri-
ficada a diferenca na taxa de resposta entre as
duas principais fontes de informagao.

Os dados foram obtidos nas bases de dados
do DPDC e do Procon, sendo delimitados entre
os anos de 2002 e 2010 em razido da nao disponi-
bilidade das taxas de resposta dos consumidores
em face dos anuncios de recall de anos anterio-
res, bem como foram excluidos antincios que nao
apresentavam a taxa de resposta.

Para o teste F as hipoteses admitidas foram:

e 72 — 2 . 2 2
Hyo* =0*,eH;:0% =07,
Para o teste “t” as hipdteses admitidas foram:

Hypy=p,e Hpp #p,

Para todos os testes foi admitido um nivel de

significancia a = 0,05.
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4 Resultados da pesquisa

Os dados obtidos na pesquisa em sites na-
cionais das 29 principais montadoras de veiculos
automotores que comercializaram veiculos em ter-
ritorio nacional, até o ano de 2010, e que tém sites
nacionais foram compilados e sdo apresentados no
Quadro 1.

Conforme apresentado no Quadro 1, ob-
serva-se que a maioria das montadoras automo-
tivas apresenta informagdes sobre seus antncios
de recalls, verifica-se que do total das 29 empre-
sas analisadas apenas 3 (Audi, Hyundai, Iveco)
nio tém uma secdo especifica sobre recalls em
seu site, ou seja, 10,3% do namero total de em-
presas pesquisadas.

Explorando se os sites tinham uma secdo es-
pecifica sobre recalls, verificou-se que sete mon-
tadoras (Fiat, Audi, Effa, Hyundai, Iveco, Kia,
Suzuki), ou 24,1%, nao tém essa secdao, desse
ndmero, quatro delas ndo possuem uma secdo
especifica para tal divulgacdo, mas apresentam
informagdes dos ultimos antncios divulgados na
se¢do de noticias do site, j as outras trés empresas
restantes nao tém a se¢ao sobre recalls e também
ndo apresentam informacdes na se¢ao de noticias
de seus respectivos sites.

Diante do exposto, em relagio a forma de
procura disponivel nos sites constatam-se basica-
mente trés formas para identificagio de um anin-
cio de recall, a saber: (1) listagem com os recalls,
(2) procura pelo modelo do veiculo e (3) procura
pelo niimero do chassi do veiculo.

Com relagdo as informacdes que sdo divul-
gadas pelas empresas estudadas em seus anun-
cios, verificou-se que sdo bem similares e seguem
basicamente as exigéncias da regulamentagido de
comunicagao de recalls (Portaria n® 789/2001 do
Ministério da Justi¢a), que regulamenta a divulga-

¢do e deve ser repassada aos 6rgaos competentes.
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Tem Informaca Forma
Montador especific Informacgoes Observagée Clique
sobre procur
sobre
Veiculo; chassi; data
fabricagéo dos veiculos; Apresenta
. = . do inicio do informagéo dos
Fia Na Si n/ ¢ ) 1
componente recalls na segédo
razdes técnicas; noticias
solucédo
Fornecedor; Nao existe um
. . Listagem razdo; riscos; de procura, apenas
For Si Si N 2
recall agendamento; data de listagem com os
de anunciados
Modelo; ano do
Por ndmero chassi; data do inicio
G Si Si atendimento; n/ 2
chass L L
envolvido; razdes
risco;
. As informacgdes As informacgdes
. . Por nimero . .
Hond Si Si chass aparecem informando aparecem informando 2
nimero de numero de
Data de inicio Apresenta
. . Por nimero atendimento; local; notificagéo de um recall
Mercedez- Si Si i ~ ) ¢ 1
chass envolvido; razao; sistema de procura
Solugéo chassi
. As informagdes As informagées
. . . Por nimero . .
Nissa Si Si aparecem informando aparecem informando 1
chass . .
numero de numero de
Modelo; Em alguns casos
Citroen si si Listagem componente, raza_o,' ) uma listagem, ern outros, 1
recall riscos; data de inicio procura por numero
atendimento; chassi
. As informagdes
. . Por numero X
Peugeo Si Si aparecem informando n/ 1
chass .
numero de
Veiculo; chassi; data
Por nimero inicio do
Renaul Si Si componente n/ 1
chass - N
razdes técnicas;
consequéncias
Veiculo; ano de
Por ndmero modelo; n° de chassi;
Toyot Si Si de inicio de n/ 1
chass .
local; componente;
solugéo;
Data de inicio
. . Por modelo atendimento;
v Si Si . ~ n/ 1
veicul componente; razao;
solugéo;
Veiculo; ano de
. . Por nimero modelo ;
Agral Si Si ; ~ n/ 2
chass envolvido; razdes
solugéo;
Aud Na Na n/ n/ n/ n/
Veiculo; chassi;
List data de
. . istagem
Bm Si Si 9 component n/ 2
recall - =
envolvido;razéo
consequéncias

Quadro 1: Informagdes sobre recalls de sites das montadoras (Parte 1)

Fonte: Os autores.

Exacta, Sao Paulo, v. 9, n. 2, p. 157-168, 2011.




SILVA, I. L. L.; CALARGE, F. A;; ROSA, F. P.

Tem =
Montador especific Informaca Forma Informagées Observacgoe Clique
sobre procur
sobre
Veiculo; modelo; data
Daimlerchrysle Si Si Por numero fabricagao; n/ 1
chass envolvido;
riscos
Por modelo Veiculo; modelo; ano
Dodg si si v’elculo fabncalcao; . . iy 1
numero envolvido; estimativa
chass tempo do
~ . Comunicado/N Ve|cu|_o; m—oc{elo; periodo Comunicado em
Eff Na Si fabricagéao; - 0
t ) na tela principal do
envolvido
Hyunda Na Na n/ n/ n/ n/
Ivec N& N& n/ n/ n/ n/
Veiculo; modelo; ano
. . Por nimero fabricagéo;
Jee Si Si o - n/ 1
chass envolvidos; razdes
consequéncias
o ] Modelo; ano de Ocorre no sistema de
Kasinsk Si Si or numero razées técnicas; bl 2
chass = verificar se o
solugédo =
efetuou ou ndo o recall
Apresenta
Ki N si o qu’ello; chassi; data informagao dos ) 2
inicio; recalls na segéo
noticias
Veiculo; modelo; ano
Land si si Listagem fabnce_zgaq; . . iy 1
recall envolvidos; riscos;
técnicas;
Veiculo; modelo; chassi;
Por nimero de fabricagao; inicio
Mitsubish Si Si chassi ou atendimento; n/ 1
model envolvido; razées
solugéo;
. Veiculo; modelo; ano
Por numero fabricagéo; chassi;
Moto Si Si chassi ou . .@_ ! ! n/ 2
inicio;
model .
envolvido;
Veiculo; modelo; chassi;
de fabricagéo; periodo
. fabricagéo do veiculo;
. . Comunicado
Subar Si Si do n/ 1
Not
componente
estimativa de tempo
1eparo, APTESET
Suzuk N3 si Ny Modelo;._anoﬁde informacgéao dos ) 2
chassi; razées recalls na segédo
Veiculo;
Volv si si Listagem componente nl 1
recall razdes técnicas;
solugdes
Listagem Modelo; ano de
Yamah Si Si 9 chassi; razées n/ 1
recall -
riscos;

Quadro 1: Informagdes sobre recalls de sites das montadoras (Parte 2)

Fonte: Os autores.
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Outro aspecto explorado nesta andlise foi em Do total de 321 andncios entre os anos de
relagdo a quantidade de cliques necessarios para 2000 e 2010, observa-se que 108 nio apresenta-
se chegar a informagao de recalls nos sites, o que vam a fonte de divulgacdo. Da parcela na qual se
representa a acessibilidade dada pelas empresas a informou tal fonte, nota-se que o meio de comu-
esses dados. Observa-se que a maioria dos sites nicagio impresso foi o mais utilizado, com 86 ci-
. - . - , tacoes ao veiculo de informacdao O Estado de Sdo
disponibilizam as informacdes de recalls ap6s um
o Paulo; e 54, ao Folba de Sdo Paulo. Outra forma
ou dois cliques. ) ~ ] )
de divulgagio bastante usada foi o site da empre-
Em outra andlise realizada nesta pesquisa o
sa que apresentou 22 citagdes. Quanto ao restante
nas bases de dados do DPDC e Procon, verificou- d L i e f di
os anuncios utilizaram-se formas diversas para
se quais os principais meios apresentados pelas sua divulgacio.
empresas como fonte da informa¢io do antincio Utilizando-se da informacdo no Quadro 1
de um recall, sendo os resultados obtidos ilustra- - a qual indica o nimero de cliques para acessar
dos na Figura 1, a seguir. as informacoes referente aos recalls nos sites das
Fonte ndo informada
0 Estado de Sdo Paulo
Folha de Sdo Paulo
Site da empresa
0 Globo - R]
Jornal
Band TV - Jornal da Noite
Gazeta Mercantil
Fonte da Correio Braziliense
TV
Agora
Valor Econémico
Diério Comércio, Industria & Servigos
Televisdo, jornal e radio 1
Rede Band News [] 1
Record ] 1
Radio || 1
0 Valor Econdmico 1
Jornal Zero Hora [| 1
JornaleTv [ 1
Jornal de Brasflia [] 1
Jornais, radio, TV, informativo técnico, site e mala-diret: 1
Band TV, Jornal DCI, Radio Band News FM 1
Band AM ] 1
i
0 4 6 8 10 12
Quantidad
Figura 1: Meios de divulgacdo de recalls na base de dados do DPDC
Fonte: Os autores.
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montadoras, conjuntamente com a informagao da
Figura 1 que indica 108 antncios de recalls em
que ndo se apresentaram as fontes de divulgacao
—, foi elaborado um gréfico de dispersdo represen-
tado pela Figura 2, com a finalidade de avaliar a
acessibilidade que as empresas dio a esse tipo de
anuncio. Nesse grafico, sio mostradas as empre-
sas que ndo apresentavam informacoes de recalls
nos sites — o que representa falta de acessibilidade
a informacdo de recall. Foram considerados qua-
tro cliques para representar uma situacao de difi-
cil acesso.

A Figura 2 esta dividida em quatro quadran-
tes, com eixos cortados nas médias dos valores
das duas informagdes das empresas. O quadran-
te inferior esquerdo representa a melhor situacdo,
em que estdao as empresas que tiveram menos de
quatro anuncios de recalls e informavam as fontes
de divulgacdo, sendo necessdrio no maximo um
clique para acessar a informacdo em seus sites. O
quadrante superior direito representa a situacio
oposta, ou seja, a pior situagio de acessibilidade

para as informagdes das empresas. Os quadrantes

inferior direito e superior esquerdo representam
situagoes intermedidrias.

Ainda em relacdo a divulgacdao dos antincios
de recall, cabe destacar que, desde o fim do ano de
2010, o Brasil conta com uma ferramenta que vin-
cula a existéncia de um recall para o veiculo no do-
cumento de porte obrigatorio (Registro Nacional
de Veiculos Automotores — RENAVAM), o que
pode auxiliar no aumento das taxas de resposta
dos consumidores ao atendimento de um andncio
de recall.

Outra analise conduzida referiu-se aos dados
das taxas de resposta dos consumidores diante
de cada antincio de recall, ou seja, a propor¢ao
entre o numero de unidades afetadas e o ntimero
de unidades apresentadas pelos consumidores que
responderam a cada um dos recalls estudados.

Para essa andlise, foi delimitado o periodo a
partir do ano 2002 (inicio da disponibilizagao dos
dados) até 0 ano de 2010 (final do periodo de cole-
ta dados desta pesquisa), sendo excluidos os anin-
cios de recalls que nao apresentavam informacoes

sobre a taxa de resposta. Assim, de uma amostra

‘Eombardiei Hyundai  Audi VY
o veco  Daewoo
K]
S
=
© 3
]
7]
g - Kasinski
e § |Kia BMW Suzuki
S 2 ¢ MotoHonda o o2 - ¢ GM + Ford
g S | Agrale Honda
4 -
=
S Nissan hsllﬂgﬂrbuishi YDaor:::a Daimlerchrysler Peugeot Land Rover Mercedes
S * 4 * > * * *> T <
e 2 Jeer| 4 Fiat Toyota g 10 1P
£ Renault VW
=
= Effa R
Aniincios com fonte nao informada para cada montadora
Figura 2: Posicionamento das empresas para acessibilidade da informacdo de um recall
Fonte: Os autores.
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inicial de 321 anuncios, foram selecionados 263
para pesquisa.

Foram realizadas duas andlises buscando
identificar se diferentes formas de divulgacdo de
um recall afetam a taxa de resposta dos consumi-
dores.

Na primeira andlise, foi avaliado se existem
diferengas na taxa de resposta de andncios que
ndo possuem nenhuma fonte de informacdo. Os
dados obtidos sdo apresentados nas Tabelas 1 e 2,

a seguir.

Tabela 1: Teste F - duas amostras para vari@ncias

Fonte ndo Informada
informada alguma fonte
Média 63,7628 67,67319149
Variéncia 781,0367988 636,294255
Observagodes 75 188
gl 74 187
F 1,22747737
P(F<=f) uni-caudal 0.,136508913
F critico uni-caudal 1,.360988394

Tabela 2: Teste “t” - duas amostras presumindo
varidncias equivalentes

Fonte ndo Informada
informada alguma fonte
Média 63,7628 67,67319149
Variéncia 781,0367988 636,294255
Observagdes 75 188
Variéncia agrupada 677,3323709
Hipotese da
diferenca de média 0
Gl 261
Stat t -1,100147726
P(T<=t) uni-caudal 0,136140707
t critico uni-caudall 1,650712727
P(T<=t) bi-caudal 0,272281414
t critico bi-caudal 1,969094666

A Tabela 1 apresenta um teste F para igualda-
de das variancias. Para um teste bicaudal o valor-
P éigual a duas vezes o valor-P do teste unicaudal,
ou seja, 0,2730. Considerando que 0,2730>0,05

(nivel de significancia «), conclui-se que ndo ha
evidéncias suficientes para rejeitar a hipdtese nula,
ou seja, nao existe diferenca significativa na varia-
bilidade entre os anincios com fonte informada e
os anuncios em que foi informado alguma fonte.

Tendo variancias equivalentes realizou-se um
teste “t” para verificar se as médias das taxas de
resposta dos consumidores s3o estatisticamente
diferentes para os grupos, o que é mostrado na
Tabela 2. O valor-P é igual a 0,2722>0,05 (nivel
de significancia a), conclui-se que nio héa evidén-
cias suficientes para rejeitar a hipotese nula, ou
seja, ndo ha diferencas significativas nas médias
das taxas de resposta dos consumidores indepen-
dentemente de ser divulgada uma fonte de infor-
macao ou nao.

Na segunda andlise conduzida, buscou-se
identificar se existem diferencas na taxa de res-
posta dos consumidores entre os dois principais
meios de informac¢do mostrados na Figura 1, isto
é, os meios O Estado de Sdo Paulo e Folba de Sao
Paulo. Com a redu¢ao do tamanho da amostra, o
ntiimero de antincios com a fonte de informagio O
Estado de Sdo Paulo diminuiu de 86 para 75, e os
anuncios com a fonte de informagao Folha de Sdo
Paulo recuou de 54 para 51. Os dados da andlise

sdo mostrados nas Tabelas 3 e 4, na sequéncia.

Tabela 3: Teste F - duas amostras para vari@ncias

Folha de O Estado de
Sao Paulo Sao Paulo
Média 69,37529412 66,71933333
Varidncia 594,6246534 716,8464063
Observagodes 51 75
gl 50 74
F 0,82950078
P(F<=f) uni-caudal 0,242731876
F critico uni-caudal 0,644243181

A Tabela 3 representa a equivaléncia das va-
riancias dos dois grupos onde o valor-P é igual a

0,4854>0,05, que é o nivel de significincia K.
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Tabela 4: Teste “t” - duas amostras presumindo
varidncias equivalentes

Folha de O Estado de
Sdo Paulo Sdo Paulo
Média 69,37529412 66,71933333
Variéncia 594,6246534 716,8464063
Observagoes 51 75
Variéncia agrupada 667,5634414
Hipotese da
diferengca de média 0
gl 124
Stat t 0,566377293
P(T<=t) uni-caudal 0,286080496
t critico uni-caudal 1,657234971
P(T<=t) bi-caudal 0,572160992
t critico bi-caudal 1,979280091

[Pt

A Tabela 4 apresenta o teste “t” em que o
valor-P é igual a 0,5721>0,05, que é o nivel de sig-
nificincia @. Assim, conclui-se que nio h4 evidén-
cias para rejeitar a hipotese nula de que as médias
das taxas de resposta para os antincios de recall
com fonte de informagdo dos dois grupos diferen-
tes sejam estatisticamente diferentes.

5 5 Conclusao e
consideragoes gerais

Considera-se o recall como uma falha exter-
na na qualidade do produto, ou seja, a constata-
¢ao de uma nio conformidade no produto que ja
estd sendo utilizado pelo consumidor.

Deve-se considerar que um evento dessa na-
tureza pode envolver aspectos tangiveis e intangi-
veis da qualidade dos produtos, os quais podem
estar fora do controle das organizagoes. Pelos re-
sultados obtidos nesta pesquisa, verificou-se que a
efetiva comunica¢ao e divulgagio dos casos de re-
call é essencial para a correcdo do problema junto
ao consumidor final, embora possam representar
riscos a imagem e ao capital da empresa.

A comunica¢io das informacoes do recall

pela internet tem-se tornado um importante ca-

Exacta, Sao Paulo, v. 9, n. 2, p. 157-168, 2011.

nal de comunica¢io com o consumidor, embora
os meios tradicionais de midia continuem sendo
os mais aceitos e praticados pelas montadoras au-
tomotivas. Para obter-se uma melhor resposta no
tratamento e resolu¢do dos problemas advindos
de um recall, deve-se envidar esfor¢os para uma
ampla divulgacido e informagio ao consumidor, o
qual pode alterar sua percep¢ao em relagio a ima-
gem da organizagdo.

Finalmente, as andlises estatisticas dos dados
coletados indicaram como conclusdes que as prin-
cipais formas utilizadas pelas empresas automo-
bilisticas para a comunicag¢do de um recall sio os
meios impressos, e que na maioria dos casos ha
acessibilidade das informacoes pelos seus websi-
tes. Também se identificou que as diferentes for-
mas de divulgagdo ndo afetaram as taxas de res-

posta dos consumidores aos anuncios de recalls.
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