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RESUMO

Com a crescente busca por clientes mais satisfeitimsequentemente mais fieis as empresas tém se
preocupado em atender as demandas de seus consemiBiversas ferramentas sao utilizadas com
esse objetivo, principalmente aquelas que contribpara a manutencdo da imagem coorporativa.
Recentemente, entre essas ferramentas, vem seatista logistica reversa. O objetivo do presente
estudo é avaliar como a imagem coorporativa podeaggtada por um processo de recall de um de
seus produtos. Mais especificamente, o artigo fmcaro caso do recall do Volkswagen Fox que
ocorreu em 2007, e por meio de questionarios e ntaries na internet busca analisar os impactos
gue esse episodio teve na percepgdo dos consumiddseesultados mostram que a postura adotada
pela empresa nesse caso parece ter prejudicadopranmidio drasticamente, a imagem coorporativa e
a intencdo de compra dos carros da Volkswagen.imdd do artigo séo apresentadas sugestées para
estudos futuros.

Palavras-Chave_ogistica Reversa&ecall Imagem Corporativa.

1. INTRODUCAO

A busca por clientes satisfeitos esta cada veg prasente no dia a dia das empresas.
Por isso, diversas mudancas vém ocorrendo tantpreducdo quanto o atendimento ao
cliente visando a adaptacdo constante por parteedgsesas as novas exigéncias dos
consumidores (GUARNIERdt al, 2006). Essas adaptacdes tém que ser cada verapidas
e os clientes exigem que as empresas estejam pmanta enfrentar qualquer questionamento
no momento em que esse é feito (GIL, 2006).

Neste ambiente dindmico as organizacdes buscamwdger vantagens competitivas
(CHURCHILL & PETER, 2000) que estéo, cada vez nlagjadas as estratégias de marketing
de relacionamento que visam reter os clientes edmmgue esses mudem suas preferéncias
de marca, estimulando a sua fidelidade e o desej@mzkr novos negdcios com a empresa
(SANTOS & FERNANDES, 2004). O setor de relacbeslipab surge neste contexto com
objetivo de promover ou proteger a imagem da matc@roduto (KOTLER & KELLER,
2006). Além desse setor, surge o Servico de Atesmlionao Cliente, o SAC, como uma
ferramenta gerencial capaz de alimentar as acoesndenicacao de marketing, auxiliando no
planejamento (COSTA & GIACOMINI FILHO, 2006).

Mais recentemente, outra ferramenta vem sendo us&#edo a satisfacdo e
fidelizacdo dos clientes, a logistica reversa. Pesd anos 70 e 80, a logistica reversa
desempenhas um papel de grande importancia nooedtudadeia de suprimentos. O foco
principal era, inicialmente, no retorno de matsrigara reciclagem, mas com o tempo o tema
foi recebendo novas abordagens. Tanto a identffcag novas oportunidades competitivas
atraveés de custos e de relacionamentos empresguiaiso a defesa de imagem corporativa e
de responsabilidade ética empresarial sdo questi@esntes que fazem parte do atual escopo
da logistica reversa (COSTA, 2006). Para Stock&)L89 eite (2003) o processo da logistica
reversa também faz parte da estratégia de pds-venua vez que quando uma empresa
coloca bens em circulacdo no mercado, deve estpa@da para eventuais insatisfacdes por
parte dos consumidores.
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O recall € um procedimento de logistica reversa que vistuaf o fluxo de bens,
partindo do consumidor em direcdo a empresa, aeafar trocar ou reparar algum defeito de
fabricacdo que possa ter ocorrido. Por ser um tmptss-venda entre empresa e consumidor,
deve ser um processo gerenciado de forma que @&imeg empresa e do produto ndo sejam
prejudicados (GUARNIERet al, 2006).

O objetivo do presente estudo € avaliar como aémagporporativa pode ser afetada
por um processo deecall de um de seus produtos. Para buscar atingir egsgvobsera
analisado o caso do Volkswagen Fox. Em 2007, asvadken teve que realizagcall de um
de seus produtos, o Fox. O carro prometia a extedsdoorta-malas a partir do recuo do
encosto do banco traseiro. Porém, algumas pessoferisam ao realizar esse recuo. A
Revista Quatro Rodas noticiou o fato em Agosto @&72 a Justica interveio solicitando a
Volkswagen orecall do Fox. Tendo como base esse estudo de caso,ubsscanais
especificamente, avaliar se imagem da Volkswageisalgum impacto apds o processo de
recall do Fox, na percepc¢do de (1) proprietarios ou epatarios de carros deste fabricante;
(2) motoristas em geral.

O artigo foi dividido em outras cinco secdes aldessa introducdo. Na primeira
empreende-se uma revisao teodrica. Na segunda s#giiodescritos 0os procedimentos
metodoldgicos utilizados na fase empirica. Na texae caso do Volkswagen Fox é narrado
para que na quarta secao sejam apresentados tisdesuNa ultima secdo sao feitas as
consideragdes conclusivas.

1. REFERENCIAL TEORICO

1.1.IMAGEM CORPORATIVA

A imagem corporativa pode ser definida como um wuioj de sentimentos, idéias e
atitudes que os consumidores tém em relacdo a uanearEla € construida com base nas
impressdes que um consumidor recebe de difereotgssf adquirindo um significado e se
associando até formarem, para ele, uma personalidadmarca. E esta personalidade
representada pelos atributos dos produtos e vajmesoais, que faz com que produtos e
empresas se diferenciem de seus concorrentes (CCQ2808; LEITEet al, 2005).

Para Kotler & Keller (2006), mesmo quando ocorreaumudanca organizacional, a
imagem persiste, pois quando foi criada, asso@oa-sla uma coeréncia que € dificil de ser
modificada na percepcdo do consumidor. Thomaz,dreenBrito (2006) defendem que a
imagem corporativa € um percepcao pessoal momenfanmaada por mensagens emitidas
naquele momento pela empresa devido ao seu esdorcgger lembrada pelos consumidores.
Essas percepcbes sao formadas a partir do relacéoma entre empresa e consumidor em
todas as fases de negociacado, desde o pré atévemndss (LEITEet al, op cif).

A imagem corporativa pode ser uma fonte de vantagempetitiva, utilizada para
conquistar e manter clientes, devido a dificuldddemitacdo pelos concorrentes que estes
ativos, intangiveis, tém. Essa intangibilidade acdificultando o gerenciamento da imagem
corporativa (THOMAZ, LERNER & BRITO, 2006).

Uma vez criada, a identidade da marca deve seridaarila € a responsavel pelo
estabelecimento e pela manutencdo da relacdo manea e produto com seu consumidor
(OLIVEIRA, 2007). A empresa deve buscar alinhameagem que quer passar a imagem
percebida pelo publico, definindo seus elementesjaadamente (LEAO & MELLO, 2008).

Algumas medidas, como o0 cancelamento da comemidiz de um produto podem
degradar a imagem da empresa (GIACOBO, ESTRADA &KEETA, 2003). A lealdade de
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um consumidor a determinada marca se deve prinocgraé ao sentimento de confianca que
ela é capaz de transmitir a ele (FERNANDES & SANT26).

Atualmente, a manutencdo de um relacionamento rigplprazo com o cliente tem
sido mais visada do que a obtencao de clientestymanias simples e Unicas. Uma boa geréncia
de reclamacdes tem sido importante, pois € neks&0 que a empresa tem a oportunidade
de reconquistar a satisfacdo e a confian¢a do nudeuy evitando o “boca-a-boca” negativo
e reforcando a lealdade. Caso essa geréncia r&efagz, o consumidor ficara insatisfeito e
acabara recorrendo aos concorrentes (SANTOS & FENRDES, 2004). Leiteet al. (2005)
afirmam que o tratamento dos produtos pelos caeairsos € uma forma de prestar um
servicgo diferenciado ao cliente.

Fatos negativos ndo sdo apagados da mente do qqublas é possivel que a
adversidade enfrentada seja colocada em segundo fiknte a boa conduta e a qualidade
que a organizacao transmite. E essencial que airagdo esteja preparada para caso o fato
volte a ser lembrado na midia. Por isso, destaeaaguelacdo com a imprensa deve ser
valorizada e centrada na ética e na veracidadefaenacoes (GIL, 2006)

O Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) sumgudécada de 90 com a
proposta de ser um canal de comunicacdo entre mthdue empresa para evitar que, em
primeira instancia, ele recorresse a Defesa do Waider. Assim, a empresa teria maior
controle da situacdo e evitaria brigas judiciaiémade possuir uma vantagem competitiva
colocando os desejos do cliente em primeiro pl&@@STA & GIACOMINI FILHO, 2006).

Fatores relacionados ao composto de marketing padeitiar na construcao do valor
de uma marca (COSTA & ALMEIDA, 2006). O posicionartee almejado e a imagem
projetada no mercado podem ser diferentes. Sedrodoa e Christensen (1999), a imagem &
formada através do posicionamento juntamente cqrar@ncias e conhecimentos pessoais.

Uma forma de propaganda, chamada propaganda ctivpprado visa apenas a
comunicacdo de produtos ou marcas, mas sim na Imagegal da organizacdo ou em
assuntos relevantes para o interesse desta. Podeidela em dois tipos. O primeiro tipo, a
propaganda de imagem corporativa visa criar umagyeémade personalidade corporativa,
gerando imagens favoraveis. Ja a propaganda ctiaotematica (de defesa), tem o objetivo
de mudar uma percepcao negativa acerca da imagene die seu publico (SHIMP, 2002).

Importante notar que quanto maior for o envolviroashd sujeito com o produto ou a
marca, maior sera o significado para ele. A reptegs@o do produto para um sujeito €
formada a partir de estimulos externos, repres@esagoletivas e representacdes mentais (do
proprio sujeito) (DE TONI & SCHULER, 2004).

1.2.CONSUMIDORES SATISFEITOS

Até a década de 50 o consumidor era simplesmergep@ssoa que comprava oS artigos
dos quais necessitava, mas a partir desse monteotonportamento das companhias diante dos
consumidores comegou a mudar gradativamente epast®du a ser levado cada vez mais em
consideragdo nas tomadas de decisdo das empregagmamue as empresas passaram a querer
fidelizar seus clientes (VALENTINE & GORDON, 2000).

Uma experiéncia de compra bem sucedida pode fanemoe o consumidor se torne
fiel a uma empresa, e a qualidade e o0s niveis deceg logisticos oferecidos estao
relacionados a este sucesso (COSTA, 2006; GIACOBRT,RADA & CERETTA 2003).
Quando ha satisfacdo com produtos e servicos, sstéorna parte da experiéncia do
consumidor, impulsionando a sensacdo de afeto copnoduto e, consequentemente, a
lealdade e a recompra frequente (PESSOA & MARTIROD,7).
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A satisfacdo (ou insatisfacdo) do consumidor edtionada ao modo como este percebe
a empresa ou o produto com o qual esta tendo aiéxp@ de compra. Sensacgoes fisicas como
imagens, cores, sons e odores sdo relacionadaanizagas e interpretadas gerando um
significado na mente do consumidor. Este significgdrado ira influenciar de diversas formas o
comportamento de compra (SOLOMON, 2002). A coms@erda imagem acerca das empresas
contribui diretamente para a continuidade da comnpdade do mercado, assim como para a
elaboracdo de estratégias e acdes de cada orgamizagatisfacdo € fundamental para manter os
clientes e também uma imagem corporativa positiv@s principais fatores influenciam a
satisfacdo dos clientes: estimulos recebidos, éeféas dos vendedores ou fontes pessoais e
experiéncias anteriores (DE TO#8H al, 2008; COSTAet al, 2008).

Para atingir satisfacdo com a compra realizadawsutnidores procuram valor na oferta,
combinado com limites de custos, conhecimento, Iablie e receita. A satisfacdo e repeticdo da
compra dependem de a oferta atender ou ndo a gssetaiva de valor procurada. Na procura
por uma oferta mais vantajosa, os consumidoresaavalambém fatores referentes aos poés-
compra, como 0s servigos de suporte e assistéogeoduto, a freqiéncia das avarias, a demora
nos reparos e os custos de manutencao (KOTLER & KRL 2006).

A comunicacao é fator intrinseco a esse processs,gor meio dela o consumidor
conhece a organizacdo (OLIVEIRA, 2005). E inegayet as percepcdes e sensacoes
(internas e externas) alimentam a representacéolgjetos com as quais o sujeito se depara,
sendo as imagens, portanto, um prolongamento dide® percepcdoes (DE TONI &
SCHULER, 2004). Entrando em contato com a empresdiente ndo € capaz de avaliar
qualidade de produtos e servicos prestados. Neste, ccabe apenas a percepcao do
atendimento oferecido (PESSOA & MARTINS, 2007).

Costaet al (2008) afirmam que a confian¢ca surge como antetedia lealdade no
comportamento do consumidor, a qual é influencipgd satisfagdo. Um consumidor
comprometido compra produtos sempre de um mesmededor. Esta atitude pode ser
devido a um afeto (compra por desejo), norma (pargacdo) ou continuidade (por
necessidade) (PESSOA & MARTINGp cif).

De acordo com Matos e Veiga (2003), noticias negstipublicadas sobre uma
empresa podem afetar as atitudes do consumidsr¢cdaio a imagem percebida, a intencao
de comprar e a fidelidade aquela marca. Por isgtotomma cada vez mais importante o
gerenciamento dos fatos divulgados na midia.

Clientes insatisfeitos podem responder de trés maneeclamacéo direta a empresa,
troca de empresa ou boca-a-boca negativo. Esggespostas podem ocorrer separada ou
simultaneamente (FERNANDES & SANTOS, 2006). De dootom Matoset al (2004) a
informacéo negativaraming negativo) tem mais peso e € mais efetiva que afoamacao
percebida como positiva.

Pesquisas realizadas demonstram que um problemanadfo ou uma falha na
prestacdo de servi¢co leva um consumidor a dividgexperiéncia ruim para outras nove ou
dez pessoas, em média. Quando o problema € combopela empresa, os consumidores
apenas repassam a informacdo a, em média, cinamgseg$DE TONIet al, 2008). A
importancia da divulgacdo boca-a-boca se intemsgio fato de que a noticia corre através
de fontes confidveis, como amigos e familia (FERN&S$ & SANTOS, 2006).

1.3.LOGISTICA REVERSA

Segundo Ballou (2001, p. 22), “a missdo da logiséicdispor a mercadoria ou o
servico certo, no lugar certo, no tempo certo ecoaslicbes desejadas, ao mesmo tempo em
que fornece a maior contribuicdo a empresa”. Al@rahlizar as atividades logisticas, a
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empresa deve buscar a satisfacdo do seu clierdesénvolvimento da logistica empresarial
tem sido exponencial nos Ultimos anos, 0 que destaa importancia na competitividade
entre as empresas (GUARNIE&Ial, 2006).

O processo de logistica reversa envolve a moviméaatde produtos através de canais
reversos de distribuicho, como € o caso megall Oriundo do pds-consumo, a
operacionalizacdo este fluxo reverso de bens ¢onstma preocupacdo crescente das
empresas. O produto devolvido, independentementedadivo, deve ter seu valor recuperado
e um tratamento adequado dos canais reversos @i ganhos ou perda de imagem a
empresa (GUARNIERet al, 2006; LEITE, 2003).

Uma pesquisa realizada no setor de vendas porwogatarevelou a importancia da
logistica reversa para o setor e apontou que 3Z%prialutos devolvidos era por insatisfacéo,
26% por defeitos, 10% por envio incorreto, 8% @&cam de reparos e 7% estavam
quebrados, entre outros problemas (DAUGHERTY, AUTRELLINGER, 2001, p.107).

No caso da devolugéo ocorrer por insatisfagao a@swuidor, a mercadoria deve ser
recolhida e retornar a empresa que a produziu @ m#opresa que comercializou. Neste caso,
algumas pesquisas sugerem que uma boa assisténgidsrvenda pode ajudar a reter os
clientes existentes (STOCK, 1998; PIZZINAT& al, 2007; LEITE 2003). Para Kotler e
Keller (2006), o ideal seria o marketing agir pig@nente no sentido de construir
relacionamentos e, cada vez menos, interagir no@dda, na retencao de clientes.

No que tange especificamenteezall, osconsumidores tendemver empresas como
mais responsaveis quando essas agem de formavpraaii seja, antes de ser obrigada pela
comissdo de protecdo ao consumidor. Empresas pa#ssebomo responséveis costumam
adquirir uma melhor imagem para os consumidoreATO®S et al, 2004).

Um processo de logistica reversa bem estruturadgpeértante na construcdo de um
relacionamento duradouro com clientes. Melhoriatemdimento, na imagem e no prestigio
da marca; aumento da lucratividade, da compet&tdede do valor do produto; aumento da
rentabilidade d empresa; e reducéo do risco erd@ivo processo de compra e dos custos de
operacdo sdo alguns dos ganhos que uma empresalgeda partir de uma boa geréncia de
logistica reversa (COSTA, 2006; STOCK, 1998; LEIPB03; GIACOBO, ESTRADA &
CERETTA, 2003; DAUGHERTY AUTRY & ELLINGER2001; MINAHAN,1998).

A logistica reversa pode proporcionar ndo sO infmdes a respeito de padrdes de
defeitos e areas problematicas da empresa, comdémminformacdes sobre o
comportamento do consumidor, como, por exemplondateento das expectativas ou
insatisfacdo (DAUGHERTY AUTRY & ELLINGERgp cif). Um gerenciamento adequado
dos canais reversos também pode se transformar omb@ de informacfes sobre as
expectativas e habitos dos clientes, proporcionandportunidade para criacdo de servicos
diferenciados e visiveis aos olhos dos cliente$TEEet al, 2005).

Diversos autores defendem que os canais reverstistdbuicdo podem ser divididos
em pdés-venda e pdés-consumo. A logistica reverspédevenda abrange o planejamento, a
operacao e o controle do fluxo de bens adquiridoxpnsumidores e que acabam retornando
a empresa produtora por diversos motivos (comsrogigano de entrega, garantia, defeito,
excesso de estoque, entre outros). Ja a logistieasa de pos-consumo aborda produtos que,
apdés serem consumidos sdo enviados a destinos fomeno a incineragdo, 0s aterros
sanitarios, canais de desmanche, reciclagem ouw,reus caso de bens usados com
possibilidades de reutilizacdo (LEITE, 2003; GUARRI et al 2006). A Figura 1 abaixo
apresenta as diversas possibilidades de retorbergede pds-venda.
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Para evitar perdas econdmicas decorrentes de ftaxerso de bens, um bom
gerenciamento € necessario, prezando a qualidgdstaalidade, a entrega e o recolhimento,
0 que também facilita a preservacédo da imagem catipa e a percep¢ao que o publico tem
da imagem da empresa (LEITE, 2003).

Figura 1 — Categorias de Retorno de P6s-Venda

| Bens de Poe—Venda |
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Fonte: Leite e Brito, 2003, p. 211

De acordo com Valdambrini e Sordi (2008), ao daregin defeito no automoével que
possa proporcionar algum risco aos usuarios, olgr@bdeve ser relatado sigilosamente ao
Comité de Seguranca do Produto, o qual ir4 ideatifa extensdo e se o risco pode ser
apresentado em outros produtos ou se tratava deasm Unico. Caso o Comité decida
realizar orecall, devem ser enviadas cartas aos proprietarios tesfeomunicados na
imprensa convocando os clientes a comparecerenspaaa 0s problemas identificados.

O modo como o consumidor fica ciente da ocorrédaigprocesso deecall pode
influenciar a percepcéo e o comportamento dos ooigsues. Segundo Jolly e Mowen (1985
apud MATOS et al, 2004) a transmissdo do anunciordeall pode ser feita pela propria
empresa, orgao do governo, midia impressa, radielevisdo; e verificou-se que o meio de
comunicacao considerado o mais seguro foi pelooddgégoverno. Outro dado importante
sobre a informacdo transmitida € como esta é peégielo consumidor. Para Amaral e
Dantas (2008), a informacdo € insumo basico e isgprdivel para o marketing de
relacionamento. Segundo pesquisa de Jolly e Movegrud( MATOS et al op.ci) e
Valdambrini e Sordi (2008) a mensagem reéeall € uma informacdo negativa, podendo
prejudicar a imagem que o consumidor constroi saleepresa.

1.4.0 MERCADO CONSUMIDOR AUTOMOBILISTICO

A globalizagdo tornou o consumidor de veiculos neiggente e menos fiel a
empresas ou marcas. Tendo isto em vista, fatorae amwvacdes tecnologicas, investimentos
e customizacgdes constantes, além do foco nos dedegoclientes e a conquista da fidelidade
se tornam cada vez mais necessarias. A qualidadebpga nas acdes de pos-venda alteram
na lealdade e no relacionamento entre cliente eemapO setor de autopecas passou a se
integrar de forma direta na criacdo e no desenwerto de novos modelos, gerando
necessidade de flexibilizar seus processos pramiytialém da necessidade de estreitar
relacionamentos, operando em paises diversos, amtmontadores (MONTANAREt al,
2008; PESSOA & MARTINS, 2007). Neste contexto, @améancia dos stakeholders cresce
aumentando o foco das organizacfes para os andienno e externo, buscando um
melhor entendimento e gerenciamento da sua idelgtidaeputacdo (OLIVEIRA, 2008).
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A industria automobilistica, acompanhando as tecidén de consumo, vem
substituindo uma visdo de curto prazo pela de lopgzo, enfatizando o processo de
recuperacao de servicos, ou seja, as atividadesenéés a maneira de lidar com reclamacgdes
(FERNANDES & SANTOS, 2004). Esta muito presentesagadustria a preocupa¢do com o
nivel de satisfacdo, a confianca do cliente e lddea passam a ser preocupacdes constantes
(PESSOA & MARTINS, 2008). A grande quantidade dedalos oferecidos influencia nas
atividades de marketing devido as grandes semealbagge eles apresentam entre si. A
diferenciagdo passa a nos servigcos de apoio, pemiova satisfacéo e a lealdade dos clientes
(ZUNIGA & URDAN, 2000; PIRES & MARCHETTI, 2000).

O processo de compra de automoéveis € bastante exongévido, principalmente ao
investimento financeiro e a durabilidade do bemar@o mais alto for o valor monetario e o
valor percebido, maior € a complexidade desta cafPLIVEIRA, 2005). De acordo com o0s
autores Engel, Blackwell & Miniard (200&gpud PESSOA & MARTINS, 2007), a Solucéo
Estendida de Problemas é comumente utilizada mapras de automoveis em que 0s custos
de uma decisdo errada sdo grandes e podem gesandh€ia cognitiva no consumidor
devido a alguns aspectos inquietantes em relacapreduto comprado (KOTLER &
KELLER, 2006). Para minimizar o desconforto quee gsibcesso pode gerar, 0 consumidor
busca, e fica atento as informacdes que sustentam decisdo (OLIVEIRA, 2005).

Segundo Oliveira (2008), o processo de avaliacdormdeautomoével considera sete
principais atributos: qualidade, economia de conibels confiangca na marca, preco,
desempenho, durabilidade e seguranca. Além desteslelo moderno, espaco para
passageiros e espaco para bagagem também s&o sleeadaconsideracdo. Quando o
sentimento de lealdade em relacdo a determinadeansarfaz presente, o consumidor tem
como primeira op¢ao consumir um automovel da mesma.

As propagandas de automoveis ndo tem importangrafisativa como fonte de
informagéo para os consumidores. As fontes maiBzadas séo leitura de revistas
especializadas, informacgdes de revendedores, amigasentes. Motivos racionais tais como
qualidade, economia, confianca na marca, precceng@snho, durabilidade e seguranca
apareceram como influenciadores da compra (MATARB2ApudBACHA & STREHLAU,
2005). A propaganda televisiva influencia em apet¥® das compras, iaternetem 26%,
mala direta em 48% e boca-a-boca em 71% (BACHA &BHLAU, op cif).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
O presente estudo é exploratério e foi compostgopsquisa bibliografica, estudo de
caso, baseado em informacdes divulgadas na mfzkaaguisa de campo (VERGARA, 2007)
com consumidores de automdveis.

Primeiramente foi aplicado um questionario com ¢etdlm de tentar responder a
pergunta de pesquisa averiguando as consequénsasrecall do Fox teve na intencéo de
compra de um Fox e de qualquer outro veiculo d&swagen. Adicionalmente, foi feita
andlise de contetido (SANTOS; SOARES & FONTOURA,£2M®OCHA & DEUSDARA,
2005; SILVA, GOBBI & SIMAO, 2005) utilizando-se camtarios de leitores em sitios
eletrbnicos disponiveis ao publico. Esses comasdale internautas foram extraidos dos
sitios eletrénicos Globo.com, O Globo Online, Revispoca Online e Revista Quatro Rodas
Online que logo depois das reportagens que apomtanaoblema no Fox disponibilizam um
campo para que os leitores expressassem suasegpauérca do assunto em questao.

O universo dessa pesquisa € composto por motopipsetarios de, no minimo, um
automovel de qualquer marca ou fabricante. O @it definicdo da amostra para a qual se
aplicou o questionario foi, segundo descrito porrgdea (2007), por tipicidade e
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conveniéncia. A amostra foi selecionada aleatomdenelentro do universo de pesquisa
definido. Foram 40 questionarios respondidos, éardrquais 18 respondentes possuem carro
proprio, 2 ja foram proprietarios do Fox e um temainda possui este automovel. Outros 5
possuem automovel de outras marcas da Volkswaj@rpessuem de outros fabricantes.

No caso de uma dinamica qualitativa de pesquisagri&te um namero preciso para
formacao de amostra. Esta definicdo dependergpgsquisador atingir a chamada "saturacao
repetitiva” (REMENY et al, 1998), ou seja, quando os depoimentos comecarsrepetir,
quando os depoentes ndo estiverem trazendo infoesatjferentes das ja coletadas, entédo a
pesquisa se encerra.

A partir do material divulgado na midia que foietado, fez-se um estudo de caso
(CESAR, 2006) buscando unir a teoria estudadafeocergcial tedrico a um caso especifico, o
recall do Volkswagen Fox.

Com os dados qualitativos obtidos (depoimentosrelggondentes dos questionarios e
dos leitores das reportagens) foi realizada a smélke conteddo, uma metodologia utilizada
para descrever e interpretar documentos e textidigantlo-se da inferéncia relativa
(SANTOS, SOARES & FONTOURAgp cit SILVA, GOBBI & SIMAO, 2005).

O meétodo da analise de conteudo utilizado, poruses interpretacdo pessoal do
pesquisador, esta sujeito a subjetividade nas esdes (SANTOS SOARES & FONTOURA,
2004). Buscou-se manter a neutralidade e certarsisimento para que obtivesse resultados
mais precisos (ROCHA & DEUSDARA, 2005).

Os dados coletados por meio da aplicacdo de qnéstis apresentaram uma
limitagéo relativa ao tamanho da amostra. Nao secatatinuidade devido a repeticdo de
informacdes, ou seja, quando foi atingida a "sghoaepetitiva” (REMENYlet al, 1998).
Apesar da amostra ter sido selecionada aleatoriamm@ercebeu-se homogeneidade em
relacéo as respostas.

4. O CASO DO RECALL DO FOX

A Volkswagen comecou sua atuacdo na década de id®30emanha. Em 1953, a
Volkswagen comecou sua atuacdo no Brasil. Em 1€6fnte o governo de Juscelino
Kubitschek e a abertura da economia ao capitalrrextea Volkswagen decidiu abrir sua
primeira fabrica brasileira em S&o Bernardo do Ganapqual foi inaugurada em 1959. De
acordo com o sitio eletrbnico da Volkswagen Brasl, empresa responde por
aproximadamente 23% do mercado automobilistico rdens quais se encontram 17
diferentes modelos nacionais e importados. No rderaaerno, foram quase 15 milhdes de
veiculos vendidos internamente e 2,3 milhdes eadod para mais de 50 paises diferentes.
Atualmente, sdo mais de 21 mil empregados e é @ abricante do Brasil com cinco
fabricas (AMATUCCI & BERNARDES, 2008).

De acordo com uma pesquisa realizada por Oliveio8]), antes da divulgagéo do
defeito do Fox e daecall, a marca Volkswagen transmite aos consumidoreticéia,
confianca, estabilidade e praticidade. A pesquisatou que a imagem da Volkswagen,
formada ao longo do tempo, € advinda de experi@ceacionamento com a marca, o que
faz com que os consumidores atribuam mais valta. 28Aenda segundo esta pesquisa, fatores
como lideranca, governanca, visdo de futuro, cotapwnto ético e justo nos negoécios
contribuiram para a formagéo da boa imagem da Malgen.

Por meio de pesquisas na Revista Epoca e sitivéréms de jornalismo na internet
foi possivel acompanhar o processo de logisticarsavfecall) do Volkswagen Fox. A
Revista Quatro Rodas, em Agosto de 2006, divulgaiasp na midia. Na edicdo 507 da



SEGeT - Simpésio de Exceléncia em Gestéo e Tecnologia -9-

Revista Epoca, na reportagem “A armadilha do Faptesentou o caso de um proprietario
deste automoével que teve uma parte do dedo da mpotado pelo sistema de rebatimento
do banco traseiro, que tinha como objetivo expamgiorta-malas. Até a data da publicacao,
Janeiro de 2008, sabia-se mais oito proprietatespgssaram pelo mesmo problema.

Uma coordenadora da Associacdo Brasileira de Dafes@onsumidor considerou,
nesta primeira reportagem que poderia ser feitorerall devido ao niumero de vitimas,
porém a Volkswagen Brasil, através de sua assasseriimprensa descartou recall,
alegando que as informacdes de manuseio do disppositcontravam-se no manual.

Em Fevereiro de 2008, uma semana apés a Epoca@xpso na edicdo de Janeiro, a
Volkswagen apresentou uma solucéo onde inseriaanguda de borracha para cobrir a argola
de metal. Porém, a montadora néo utilizou o termecdll’ para esta acdo. Em seu site, a
Revista Quatro Rodas apresentou um comunicad@lbodiaiVVolkswagen:

"Tendo em vista as recentes reportagens publica@asprensa sobre o sistema de
rebatimento do banco traseiro do Fox, a VolkswatgBrasil vem reiterar aos seus

clientes que a operacdo desse sistema € segutandmsseguir corretamente as
instrucdes contidas no Manual do Proprietério.

Com a certeza de que nao existe problema comemsist que ndo se trata de caso de
'recall, a Volkswagen, que acima de tudo respeita 0 comigso assumido com a
satisfacdo de seus consumidores, informa que tia geiproxima semana, ird oferecer
para todos os clientes que ainda tenham duvidastalacdo gratuita de uma peca
adicional que evita eventuais erros na operacaelotimento do banco traseiro do
Fox. Esse servigo podera ser realizado em todale Retorizada de Concessionarios
Volkswagen.

Com relacdo a diferenca entre os modelos do Forides no Brasil e na Europa,
esclarecemos que o banco do Fox europeu é bi-patakigiu uma solucdo técnica
diferente. O Fox brasileiro com banco bi-partidsga0 0 mesmo sistema do europeu.

Volkswagen do Brasil"

Conforme publicado na Revista Epoca de Fevereigogdicdo 509, entidades de
defesa do consumidor criticaram a atitude da erapedegando que na pratica tratava-se de
um recall com falhas de comunicacdo com o usuério. Em doctamaficial da Justica, a
Volkswagen alegou que a culpa pelo acidente folusk@mente do consumidor, pois as
instru¢des de uso do sistema de rebatimento dolEmontram-se no manual do usuério. De
acordo com especialistas procurados pela equipedata, aecall transmite transparéncia e
sua negacéo poderia prejudicar a imagem da VolkswgePOCA, 2008).

Até Abril de 2008 a montadora negou o erro de denento e fabricacdo. Foi entdo
que o Ministério Publico interferiu e, finalment,empresa anunciou que fariarexall,
conforme anunciado pela Revista Quatro Rodas, enucicado oficial:

"A Volkswagen do Brasil informa que assinou hojayraghte reunido com o
Departamento de Protecdo e Defesa do Consumidd@RRVinistérios Publicos de
S&o Paulo, Santa Catarina e Bahia, Ministério Palkederal e Procon de Sdo Paulo,
Termo de Ajustamento de Conduta (TAC) pelo qualrgpresa se compromete a
realizar, no prazo de 30 dias, prorrogaveis powsr@idias, aecall do modelo Fox,
readequando o mecanismo de ampliacdo do porta-malas

A solucdo técnica a ser apresentada pela Volkswagessara por avaliacdo de
instituto oficial, que emitira relatorio técnicotéAo inicio dorecall, a Volkswagen
mantera os seguintes canais de informagéo: o si@.ww.com.br/bancodofox e o
telefone 0800 019 8866, disponivel de 22. a 6fa fdas 8 as 22 horas e aos sabados
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das 8 as 14 horas. O objetivo € o de informar Emeser o publico sobre a correta
utilizacdo do atual mecanismo de ampliacéo do puostias.”

Em Junho de 2008, a empresa divulgou oficialmentecall e apresentou a solugao
para evitar futuros acidentes como os que ja hawdeonrido. Componentes adicionais no
sistema de rebatimento do banco, além da fixacaigeetas de orientacdo e um adendo ao
manual de instrucbes compdem a solucdo para aumeergaguranca dos proprietarios. O
sistema aperfeicoado inclui a substituicdo da algga por uma vermelha, dois suportes
metalicos para posicionar melhor o sistema e umiadita para proteger o anel (QUATRO
RODAS, 2008).

5. RESULTADOS
ApOs obter os questionarios respondidos, das 4bpes24 possuem habilitacdo para
dirigir carros de passeio e, destas, 18 possuerm pedprio. Oito respondentes possuem um
Fiat, sendo 7 Palios, e 5 possuem Volkswagen, s2n@dols. Dos 40, 12 ja possuiram um
carro Volkswagen, sendo que 3 ja possuiram um Emerideram em 2007 e um deles ainda
possui). Mais da metade da amostra, 24 pessoapyaoeam um Fox.

Na segunda parte do questionario, sobreecall do Fox, 24 pessoas tiveram
conhecimento do procedimento e apenas 8 consideranaostura de Volkswagen quanto a
situacao inadequada. A possibilidade de compraFoxnexiste, mesmo apés o ocorrido, para
27 dos respondentes. Em relacdo a compra de oat@nvolkswagen, 37 pessoas alegaram
gue nédo deixariam de comprar. Nenhum dos 3 respteglgue ja tiveram um Fox vendeu
devido aarecall. Dentre os comentarios dos respondentes destasarasiseguintes:

“A Volkswagen agiu dentro da lei e de forma honesta seus clientes. Qualquer um pode
cometer enganos ou erros o importante € corrigl-los

“E correto que ao reconhecer um problema o consarsigja avisado para que néo gere danos
maiores.”

“Um erro deste tipo deveria ser percebido muitesuto carro ser comercializado. Um recall
apenas ameniza a situagéo.”

“Ap6s o ocorrido, a Unica coisa que a Volkswagedepia ter feito era o recall e um alerta do
perigo. Desta forma, achei a postura correta. Remsentanto, que outras atitudes anteriores
deviam ter sido tomadas para a prevencao dos aesden

“A empresa pagou multa para o governo, multa pargroprietarios e fez o recall. Acho que
ela fez tudo ao seu alcance.”

“Apresentou uma solucdo satisfatéria para um pmblale seguranca no dispositivo de
ampliagéo do porta-malas em um intervalo de teropsiderado curto.”

“Deveria ter feito o recall e trocado o sistemaiit, 0 tornando mais seguro para 0 usuério.”

“O recall deveria ter sido feito muito antes, quadproblema ja havia sido verificado. Nao
deveria ter esperado acontecer estas fatalidade$gzar o recall.”

“Demorou muito para tomar uma providéncia, s6 ogigando judicialmente obrigada.”

“Se apenas precisava de uma borracha de protemaque j4 ndo saiu da fabrica com ela? O
sistema todo devia ser refeito.”

Dentre os resultados obtidos foi constatado qumagem da Volkswagen ndo se
distorceu de modo significativo para os consumislaetrevistados, sejam eles atuais ou
potenciais. A imagem do automovel Fox, especifiegmdambém nao foi significativamente
alterada, apesar de ter apresentado um resultg@tiveeum pouco maior do que o relativo a
empresa Volkswagen.
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A resisténcia que a empresa fez até assumir ansaipitidade e convocarrecall foi
afirmada por especialistas como um fator negatara pnanter uma boa imagem corporativa,
de acordo com a pesquisa bibliografica realizadai. ¢onstatado que aqueles que
acompanharam o caso por completo perceberam atitstde e a criticaram. A principal
consequéncia desta geracdo de uma imagem ruimeéda ge consumidores, tanto atuais
guanto potenciais, mesmo que em pequena escalaol®ar lado, aqueles que apenas
tomaram conhecimento decall, sem acompanhar a resisténcia e a intervencaoighdi
reconhecem oecall como um processo positivo no qual a empresa assaagerros e 0s
corrige.

Para enriquecer os resultados encontrados nosianégis foi feita andlise de
contetido (SANTOS SOARES & FONTOURA, 2004; ROCHA &EDOSDARA, 2005;
SILVA, GOBBI & SIMAOQ, 2005) utilizando-se comentés de leitores de sites disponiveis
ao publico para coletar mais opinides a respeitprdoedimento deecall, visando obter uma
conclusao mais embasada.

Em muitos depoimentos foi possivel perceber o apogmpresa. Muitas pessoas se
pronunciaram falando que a culpa é dos consumidpresdo leram o manual de instrucdes e
isentaram a Volkswagen de qualquer responsabilidade

“Estou surpreso em relacdo ao recall, porque aegala VW sdo de 6tima qualidade e no
manual sempre vem tudo bem claro” (Marcos, inteémaslobo.com).

“O sistema é um pouco infeliz. Agora, ninguém Iénanual, e a culpa é da empresa? Nao

interessa se é uma simples operacdo ou algo compéistem procedimentos a serem
executados que variam de fabricante para fabritéBiteno, internauta. Globo.com).

“No dia em que o brasileiro parar de ser preguigpsmomecar a ler 0s manuais de seus
produtos muitos acidentes deixaram de ocorrer. @ualado veiculo explica de uma forma
clara e objetiva, ndo ha como ter erros, so égwder” (Diogo, internauta. Globo.com).

“Sou proprietario de um Fox e acho muito bom essall, mas também acho que as pessoas
devem, antes de usar algo, ler manuais de com@mhmtal equipamento e se precaver ao seu
uso”(Rubem Janior, internauta. Globo.com).

“J& estou no meu segundo Fox e ja preparo a compr@rceiro e ndo consigo entender como
alguém pode se acidentar com o dispositivo. Issdeaionstra que o condutor brasileiro

merece um "recall", pois se ele é capaz de seftaggelar, por querer usar a "lei de Gerson" o
que ele ndo faz no transito? Sera que essas vitimgex ndo leram o manual do veiculo? Ou
€ uma guerra comercial, onde, talvez uma outracroeitte esteja tentando sujar a imagem do
veiculo por ser um sucesso no Brasil e na Euroffa@hklin Castro, internauta. Revista época
Online).

No ultimo depoimento percebe-se que alguns cortkres continuam fiéis, culpam
os consumidores pelo ocorrido e ainda suspeitaarmdacao por parte dos concorrentes para
prejudicar a imagem da Volkswagen.

Outros internautas culpam a Volkswagen por nadaalsobre o problema e alegam
que a empresa deveria saber que o consumidor dwasitdo Ié manual. Para esses
consumidores o produto deveria poder ser usadossguranca mesmo que O USUArio nao
lesse o manual.

“Me parece que a Volkwagens peca por esquecimemtqueg a sociedade brasileira ndo
funciona como a alemd, ndo segue regras rigidaregmtevavelmente ndo |é manual de carro.
Bastava ter conhecimento desta diferenga culturalugos dedinhos teriam sido salvos”
(Anna, internauta. Globo.com).
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“O sistema deveria ser seguro o0 bastante parafe&ecer riscos ao usuario, independente da
maneira em que 0 usuario rebate o banco. A Volks Uhica culpada nesses casos, pois
colocou algo no mercado que nao oferece segurangesiario. Indenizacbes aos feridos e
mudanca do sistema de rebatimento!” (Anénimo, irgata. O Globo Online).

“As montadoras tém que fazer tudo funcionar semptioatdes ou ter que ler manuais”
(Gorki, internauta. Globo.com).

“A culpa é sim da Volks. Se existe uma guilhotimad¢dos no carro, ndo sera o manual que
devard ser lido para que um acidente ndo ocorrasébil que vocé tem que ter o manual
constantemente no carro e vocé oferece antes qugnalm que abra a porta de seu carro?
Sugiro que vocé cole no seu carro um adesivo - &videia 0 manual antes de usar o
veiculo” (Marinho, internauta. O Globo Online).

A imagem da marca foi prejudicada para muitos cmidores como era previsivel
levando em consideracao a revisao de literatura.

“Para mim ficou muito claro, através destas repertagla Epoca, que mesmo que legalmente
a Volks ndo possa ser responsabilizada pelos de&lea sua atitude perante o publico
consumidor prejudica bastante sua imagem. Eleemerduma 6tima chance de se redimirem
publicamente e com isso reconquistarem a confipagdida. Parabéns a Epoca pela cobertura
do caso” (Ricardo Betti, internauta. Revista épOnéine).

“Sinto-me indignado que a Volkswagen ndo admitasgji@ um erro de projeto um
mecanismo que possibilite decepar um dedo (.m@gem da marca esta manchada para
sempre (Rodrigo, internauta. Revista Epoca Online).

O que parece ter acontecido é que os consumiderdsrpm a confianca na empresa e
por isso deixaram de ser leais a ela. Esse efeitagontado na revisdo de literatura
(FERNANDES & SANTOS, 2006).

“Sou cliente fiel da Volkswagen ha 14 anos, porémraago mudando pra quem tem se
preocupado mais com seus clientes. Os concorresaiesn na frente” (Valterio Bahia,
internauta. Globo.com).

“Tenho uma Spacefox e posso dizer que tenho veegdahier comprado um veiculo da VW.
Minha resposta é alertar os amigos para optaremgioulos de outra marca, visto que aquele
anel de borracha € uma vergonha. Errei, mas VW anunais” (Rodolfo, internauta.
Globo.com).

As pessoas que ainda ndo tinham carros da martg&tagiemonstraram ter tido a sua
intencdo de comprar um veiculo da marca afetadaisldps acidentes com o Fox.

“Estou pesquisando carros para compra e Ja tireika da lista, este fato mostra a falta de
respeito da montadora com o consumidor. Recallingéoda incompetente urgente” (Carlos,
internauta. Revista Epoca Online).

“Tém raz&o os que recomendam nunca comprar caessadnarca. Eu nunca tive um e nunca
vou ter.” (Anénimo, internauta. O Globo Online).

6. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo visou responder a seguinte pergagonto de vista do consumidor,
gue impactos na imagem corporativa podem ser cassgwor um processo de recall de
produto?Buscou-se, mais especificamente, avaliar se aamata Volkswagen sofreu algum
impacto apés o processo xall do Fox, na percep¢do de proprietarios, ex-prapics de
carros deste fabricante e motoristas em geral.

Pelo que se pode perceber por meio das respostagidstionarios o consumidor nao
alterou significativamente sua intencdo de compra relacdo a Volkswagen nem ao
automoével Fox, nem sua percepcdo acerca da imagegrarativa. Para alguns respondentes
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dos questionarios, o anuncio dexall foi visto como um fator positivo da empresa, o que
contribui para a boa imagem corporativa diante iaipo.

Por outro lado, os resultados obtidos nas analises opinides dos internautas
mostraram que as opinides sdo divergentes, porénmdid pessoas que criticaram a
Volkswagen. Foi possivel perceber queecall impactou a imagem corporativa e a intencao
de compra de carros da empresa.

Essa diferenca entre os resultados dos questignaridos depoimentos nos sitios
eletronicos pode ser devido ao fato dos internatgasm tido mais contato com as
reportagens que noticiaram os fatos.

Foi possivel perceber que nao foi o fato da empersado que recorrer aecall que
prejudicou a sua imagem e sim a forma como a Vakgen enfrentou a situacao, tentando
nao assumir a culpa e colocando a responsabilidadeima dos consumidores. A postura
que os consumidores esperam das empresas € quasslamam seus erros e tentem
minimizar as conseqiéncias e evitar o equivocomenée.

Como indicacdes para pesquisa futuras propdenmwsstigar outros casos de logistica
reversa e seus impactos na imagem coorporativargamgdo de compra. Por meio de outros
casos seria possivel investigar, por exemplo, canpmstura da empresa no momento do
problema afeta a percepg¢éo do consumidor.
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