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“Umas das coisas basicas que temos de
compreender € que ndo basta dar direito as
pessoas, se ndo lhes dermos representacao e
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represente a causa e lute por ela, fazendo aplicar a
le1 e obrigando o sistema funcionar.”
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RESUMO

Pesquisa que aborda a tendéncia de alteragdo no comportamento de fidelidade do
consumidor ludovicense em relagdo a empresa demandada judicialmente, através
da caracterizagcdo da natureza representativa das demandas, o comportamento de
fidelidade antes do litigio e sua alteragdo. Mudancgas ocorreram no comportamento
dos consumidores que, cuja protegdo legal em nosso Pais € recente, com énfase na
criagéo da Lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990. Trazer esta discussa@o para 0s
meios académicos & fornecer dados acerca do comportamento de fidelidade do
consumidor que recorreu ao Poder Judicidrio no momento em que o Cddigo de
Defesa do Consumidor completa dez anos de criacdo. Adota a metodologia
qualitativa e se caracteriza por ser do tipo descritivo, tendo como populagao
pesquisada os consumidores que litigam no 2° Juizado Especial das Relacdes de
Consumo de Sado Luis. Utiliza entrevistas pessoais, em questionario semi-
estruturado ndo disfarcado, com dados secundarios coletados em pesquisa
bibliografica, legislacdo vigente, e dados estatisticos do Tribunal de Justica e do
PROCON-MA. Os resultados encontrados demonstram que a maioria dos
consumidores que ingressaram em Juizo nao sdo fiéis as empresas demandadas.
Dos entrevistados que demonstraram fidelidade, mais da metade alterara seu
relacionamento para com a empresa, deixando de ser cliente, em virtude da
necessidade de ingressar com agdo judicial para ver resolvida sua queixa. Dos vinte
e quatro consumidores fiéis, treze deixarao de consumir da empresa por conta da
necessidade de ingressar em Juizo para resolugdo de sua queixa e dois aguardam
uma solucdo judicial favoravel para a mantenga ou alteragdo de sua fidelidade,
representando uma fragéo significativa. Portanto, tende a empresa demandada a
perder seus consumidores fiéis que figuram como autores em processos no Juizado
Especial das Relagbes de Consumo, vez que alterardo seu comportamento de
fidelidade ap6s o ingresso em Juizo, optando por consumir da concorréncia.



ABSTRACT

Research boarding the tendency of the changes in the ludovicense’ s consumer
fidelity conduct, regarding the company judicially lawsuited through the
characterization of the constitution representative of the petitions, the fidelity conduct
before the litigation and its alteration. Changes occurred in the conduct of the
consumers whose lawful protection in our country is recent, with emphasis in the
creation of the Law 8.078, September 11", 1990. Bring this discussion to the
academic is to supply element about the consumer fidelity conduct that appealed to
judiciary when the Consumer Defense’s Code gets 10 years of creation. Adopts the
qualitative methodology and is characterized descriptive, having as inquired
population the consumers that litigate in “Sdo Luis Second Consume Relation
Special Court”. Uses personals interviews in semi-structured questionnaires non
dissembled, with statistical elements from Law Court and PROCON-MA. The results
prove that great number of consumers who entered in court aren't stick to the
companies. The interviewed ones who were faithful, more than a half will change
their relation leaving the company due to the necessity to enter in legal proceedings
to solve their problems. The twenty-four faithful consumers, 13 of them won't
consume in the same company due to the necessity to enter in legal proceedings to
solve their problems too, and 2 will wait for a favorable judicial solution to maintain or
alterate their fidelity. Therefore, the inquired company tends to loose its faithful
consumers that figures as plaintiffs to go to court in the “Consume Relation Special
Court* when they’ll alterate their fidelity conduct after entering in legal proceedings,
choosing to consume the concurrent.



1 INTRODUGAO

Nao existindo a presenga do Estado organizado, restava aos homens
Iaﬁgarem-se em contendas por suas forgas, procurando a justica em que
acreditavam pelas proprias maos e meios. Atuaimente, a prestacdo da tutela
jurisdicional é exclusiva do Estado que, através do Poder Judicidrio, procura dirimir

as lides existentes.

Nesse passo, predominando na sociedade a cultura do consumo, onde a
preocupacao com o estilo de vida e a exibigdo de bens traduz-se na projecédo da
verdadeira individualidade do homem e aceitagdo em seu meio, surgiu a
necessidade de regulamentacdo quanto a protecdo dos direitos do consumidor,
mormente porque, na maioria das vezes o fomecedor resiste judicialmente contra o
direito do consumidor, que nado pode ficar & mercé de sua boa vontade (CUNHA,
1999).

Apods a Constituicido Federal de 1988 e a criacdo do Cddigo de Defesa
do Consumidor (CDC) em 1990, o consumidor brasileiro passou a gozar da protecéo
-da lei e do amparo de diversas organizacOes de defesa de seus interesses
individuais, difusos e coletivos. A mudanga no comportamento do consumidor foi
inevitavel, aumentando consideravelmente os processos judiciais referentes as
relacdes de consumo.

Com isto, ocorrendo um problema com o produto ou servico, o
consumidor procura a empresa fomecedora e, achando inadequada a solucao,
acaba por levar a questao ao Poder Judiciario, 'através dos chamados Juizados
Especiais das Relagdes de Consumo (JERC) quando o valor da causa nao
ultrapasse a 40 (quarenta) salarios minimos, ou da Justica Comum quando
uitrapassar este valor. Nesse contexto, as empresas devem esperar de seus clientes
a apatia histérica em que foi construida sua postura ou considerar essa nova
realidade?



Sabendo o quanto custa & empresa conquistar novos clientes e que,
uma vez conquistados, tudo deve fazer para manté-los, KOTLER (1999) adverte que
custa cinco vezes mais atrair um novo cliente do que manter um cliente atual. O
enfoque, portanto, passa a satisfacdo das necessidades e expectativas do cliente,
desenvolvendo um relacionamento visando a conquista de sua fidelidade. Se o
cliente insatisfeito pode ser propaganda negativa, custos e prejuizos, o cliente
satisfeito tem um valor determinado ao longo de seu histérico de consumo, cujas
empresas devem conhecer e ndo desprezar. ‘

O presente trabalho procurou pesquisar a tendéncia de mudanca no
comportamento de fidelidade para com a empresa junto aos consumidores que
litigam no Juizado Especial das Relagbes de Consumo de Sao Luis,
independentemente da fase em que se encontra o processo, a fim de verificar se a
acao judicial é causa determinante para a perda da fidelidade ou qualquer alteragéo
no relacionamento.

1.1 Problema de pesquisa

Imagine-se a seguinte cena: um autor de processo judicial no Juizado do
Consumidor, sentado & mesa da sala de audiéncias. Do outro lado, a companhia de
seguros que se nega a pagar o valor segurado em contrato, mas apenas o valor de
mercado do automovel, que sofreu perda total em acidente.

Momentos antes dos debates serem iniciados, aproveitando a
oportunidade propiciada por aquele encontro, o representante da seguradora
entrega ao segurado alguns papéis referentes ao contrato de seguro de seu novo
automoével celebrado semanas antes com a mesma empresa, e ja apds o
ajuizamento do processo que os faz estar naquela sala. Questionado sobre os
motivos pelo qual voltou a fazer negdcios com a empresa, alegou o cliente que a
acéo judicial em nada afetava a imégem da organizacdo e o relacionamento entre
eles, ja que sempre se agradou dos servigos por ela oferecidos.

N3o poderia o comportamento do consumidor ser considerado padrio
pois segundo estudos (VAVRA, 1993), 91% dos clientes insatisfeitos jamais voltardo



a comprar dessa mesma empresa. Assim, a empresa de seguros livrou-se de sérios
problemas a resolver. STONE e WOODCOCK (1998, p. 30) discorrem sobre o tema:

Mudangas provocadas por problemas com o seu produto ou servico, ou
por um marketing de relacionamento deficiente, podem e devem ser
evitadas. O problema nao resolvido que vocé ndo conhece € sempre o
mais perigoso. Ele dissemina e eventualmente o seu cliente vai embora.
O marketing de relacionamento que incentiva e assegura que as
reclamagdes sdo devidamente tratadas € a melhor defesa contra essa
causa de mudanca de lealdade.

Note-se que ao consumidor do exemplo acima nada mais restou do que
recorrer a Justica para que a empresa cumprisse 0 acordado. Mesmo assim,
manteve relacionamento de consumo posterior com a mesma.

Diante de todo o exposto, formula-se o seguinte problema:

Qual é o comportamento de fidelidade do consumidor ludovicense

apos o ajuizamento de ag¢do no Juizado Especial das Relagdes de Consumo?
1.2 Objetivos da pesquisa
1.2.1 Objetivo Geral

Verificar a tendéncia de alteragdo no comportamento de fidelidade do
consumidor ludovicense em relacdo & empresa demandada, apds ingressar com
acao judicial no Juizado Especial das Relagdes de Consumo.
1.2.2 Objetivos Especificos

- Caracterizar a natureza representativa das demandas ajuizadas;

- Verificar o comportamento de fidelidade do consumidor ludovicense
com a empresa demandada antes do litigio;



- ldentificar a natureza da alteracéo no comportamento de fidelidade dos
demandantes;
) - Indicar modos de solugéo dos problemas oriundos da relagdo de
consumo, a fim de se evitar 0 ingresso com ac&o judicial.

1.3 Justificagado do estudo

A escolha do tema para esta dissertagéo esta diretamente relacionada
com a procura dos consumidores ao Poder Judiciario, a fim de resolver questdes
ligadas as relagbes de consumo. Mudangas ocorreram no comportamento dos
consumidores que, sentindo-se mais protegidos, tém cada vez mais procurado
exercer seus direitos, seja em casos de pequenos defeitos de fabricagéo, problemas
de cobranga indevida ou clausulas contratuais ndo cumpridas, antes por demais
onerosos para serem denunciados.

Ressalte-se ainda que a protegdo legal aos consumidores em nosso
Pais é recente. Haja vista que isso s6 recebeu maior énfase apos a criacdo do
Codigo de Defesa do Consumidor - Lei n°® 8.078, de 11 de setembro de 1990,
quando o consumidor brasileiro passou a contar com dispositivos legais
especialmente criados para sua protecdo, ao lado dos variados organismos
especializados em atendimento e solugéo de problemas de consumo existentes, que
vao de Juizados Especiais as Promotorias de Defesa do Consumidor (PRODECON)
do Ministério Publico, e 6rgdos do Poder Executivo como Subsecretarias de Defesa
do Consumidor (PROCON) e Delegacias de Defesa do Consumidor (DECON),
entidades dotadas de infra-estrutura para sua defesa.

Tais mudancas ﬁzeram com que grandes empresas como Nestlé, Itad e
Credicard que se adaptaram a essa nova realidade, passando a promover
seminarios sobre a nova lei, tomando mais precisas as informagdes contidas em
suas embalagens e faturas ou ampliando a comunica¢io com seus clientes (LAS
CASAS, 1997).



Nesse sentido, toma-se importante as empresas conhecer a
possibilidade de alteracido no comportamento de fidelidade do consumidor apés
ingresso em Juizo para a solugdo de suas reélamagées, a fim de adotar como regra
um relacionamento mais soélido, no intuito de levar muito mais a conquista e
consequente manutengao de seus clientes do que a maiores gastos com a tentativa
de reconquista-los.

Trazer esta discussdo para os meios académicos é fornecer dados
acerca do comportamento de fidelidade do consumidor que recorreu ao Poder
Judiciario para solugao de um problema referente aoc consumo de bem ou servi¢co no
momento em que o Cbdigo de Defesa do Consumidor completa dez anos de criagcao.
Dessa forma, serd especificamente enfocada a relagdo cliente x empresa, cuja
relacéo resultou em questio controversa e néo resolvida entre eles, restando para a
solugao do conflito a aplicacao da legislagdo vigente.

1.4 Organizagao do estudo

No intuito de possibilitar uma melhor compreensao do presente trabalho,
optou-se por dividi-lo em cinco capitulos, quais sejam: '

O primeiro capitulo fornece uma visdo geral do tema. Nele estdo
contemplados o problema de pesquisa, os objetivos geral e especificos, assim como
os fatores que justificam a averiguacdo em pauta.

No segundo capitulo apresenta-se a revisdo da literatura, abordando o
consumidor em seu conceito para o marketing e como tratado na lei especifica. Em
seguida, estuda-se o comportamento e valor para a empresa, a satisfacdo e
fidelidade do consumidor e o marketing de relacionamento como apoio entre o
consumidor e a empresa. Posteriommente, aborda-se a protegdo legal do
consumidor, tragandb um breve histérico no mundo e sua evolugcdo no Brasil, a
Politica Nacional de RelacGes de Consumo, os principios que fundamentam a
defesa do consumidor no CDC e os organismos administrativos e juridicos
existentes para a defesa do consumidor no Brasil e em S&o Luis do Maranh3o.



O terceiro capitulo, por sua vez, trata da metodologia adotada na
pesquisa. Nele serdo descritos o roteiro de entrevista, as definicdo dos termos, os
critérios na escolha dos participantes, a justificativa pela escolha do local da
pesquisa. Além disso, ressalta-se o modo de coleta e de tratamento dos dados,
visando auxiliar o leitor na compreenséo dos mesmos.

Ja o quarto capitulo foi reservado para a analise dos relatos auferidos na
pesquisa de campo. Tais relatos tiveram o intuito de responder ao problema
proposto e as perguntas formuladas, de forma que se pudesse relaciona-los a
literatura consultada e aos dados secundarios obtidos durante a realizacdo do
estudo.

Por fim, emite-se as conclusbes e recomendagbes constatadas nesta
averiguacdo. Desta forma, entende-se que se tenha cumprido o rigor cientifico
exigido nos trabalhos de dissertacdo de mestrado.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICO-EMPIRICA

Historicamente, a primeira forma de transacao econdmica foi o escambo.
Ele se caracteriza pela troca de mercadorias praticada na Europa dos séculos V a X,
quando a producdo destinava-se as necessidades basicas, ndo existindo qualquer
exigéncia em termos de qualidade. Lembra CUNHA (1999) que da inexisténcia de
uma moeda especifica nascia a esperteza e a vivacidade de alguns ja que,
simbolizando a mercadoria o valor do consumo, ndo permitia a fragmentacdo dos
valores de troca, valendo o interesse do mais forte na relago.’

Com a expansao do comeércio entre as metropoles e as coldnias, entre
os séculos XV e XVII, os navegantes langavam-se a conquistas de novas terras para
comerciar, com a idéia de amealhar riqueza tanto quanto possivel em curto espago
de tempo.

E bem verdade que a Europa foi marcada pela expans&o no periodo,
mas também se destacou pelas guerras e a procura das nacgfes pela supremacia
continental, com destaque para a Inglaterra, a Franca, os Paises Baixos, Portugal e
Espanha. Dessa forma, a idéia dos mercantilistas era, como anteriormente narrado,
a de riqueza rapida, ao passo que os compradores s6 queriam comprar tudo o que
Ihes fosse possivel e na oportunidade ofertado. Aqui também inexistia preocupacéo
com a qualidade dos produtos por parte do comprador, potencializada pela
inexisténcia de qualquer tipo de norma que regulamentasse a relacao.

Em meados do século XVlil, a Europa conheceu o capitalismo industrial
e a prosperidade cientifica que trouxe a melhoria das técnicas, equipamentos e
matérias primas. A Inglaterra experimenta o fendmeno da Revolugéo Industrial ja no
século XIX, com o desenvolvimento da maquina a vapor e do motor & exploséo,
levando a outras técnicas de producdo, passando a producdo em série e posterior
produgdo em massa.

! Para Souza (1996) a falta de uma medida Gnica levava o artesiio a tentar o melhor produto para
com isso ter poder de barganha no momento da troca. Ndo existindo qualquer preocupacio na
qualidade por parte do comprador, e sendo a producdo meramente para trocar € ndo para acumular,
a qualidade dos produtos e servicos era necessariamente variavel, ndo atendendo a nenhum
pardmetro de higiene, seguranga e prote¢io.



Com muita propriedade lembra VIANA (1993) da criagdo das classes
proletaria e capjtalista, surgidas a partir da exploragcdo organizada do trabalhador,
onde a primeira, que néo detinha qualquer boder, vivia em condigées subumanas
com baixa qualidade de vida e protecdo do Estado, esgotada pela subnutricio e pelo
trabalho pouco remunerado, em casebres escuros, carentes de higiene pessoal e
coletiva, ao passo que a segunda gozava exclusivamente das benesses do poder e
do Estado, em suas mansdes abastadas de riqueza, seguranga, tranquilidade,
saude e prosperidade.?

Ja no século XX, verifica-se uma maior organizacdo da industria que,
melhorando sua producao em série, passa a preocupar-se com a venda, culminando
no consumo em massa. Dessa forma, o progresso ocidental ocorre no capitalismo,
onde a propriedade privada € a base da sociedade, servindo o Estado de mero
regulador das politicas da relagao, detendo o empresario os meios de producdo, 0
capital, o trabalho e a tecnologia.

SOUZA (1996) caracteriza o capitalismo por quatro conjuntos de
esquemas institucionais € comportamentais, que vai da orientagdo do mercado a
produgdo de mercadorias; a propriedade privada dos meios de producdo, onde
poucos ditam as regras; a maioria dependendo exclusivamente de seu trabalho para
sobreviver e o comportamento individualista, aquisitivo, possessivo € maximizador
da maioria dos individuos dentro do sistema econdmico.

2.1 Sobre o consumidor
A partir da era industrial, passando o consumo a sustentar a economia

capitalista com a enorme diversidade da producdo de produtos em massa, distancia-
se ainda mais o produtor do consumidor que, em momento algum, diga-se de

2 FEATHERSTONE (1995) lembra que varios estudos apontam as origens da cultura de consumo no
século XVIil para as classes médias na Gra-Bretanha, e ao século XIX, para as classes trabalhadoras
na Gra-Bretanha, Franca e Estados Unidos, com o advento da publicidade, lojas de departamentos,
entretenimento, {azer de massa etc. Oulros estudos apontam que o primeiro desenvolvimento
sustentado de uma cultura de consumo foi verificado no periodo entre guerras nos Estados Unidos,
com 0s novos parametros e ideais determinados pela publicidade, pelas indistrias cinematogréficas,
da moda e de cosméticos, pela imprensa e esportes de massa.



passagem, deixou de preocupar-se mais com sua margem de lucro do que com a
satisfacdo de quem consumia sua produco.

Fabio Konder Comparato (apud SOUZA, 1996) lembra que o
consumidor, ndo dispondo do controle sobre os bens de produgio, acaba por se
submeter ao poder dos titulares destes, sucumbindo & publicidade pela sua
incapacidade critica e fragilidade emocional, passando a responder ao reflexo
condicionado da palavra magica “comprar”.

Dai a necessidade da criacdo de normas de protecgéo, ja que o produtor,
detendo os meios de producdo e os lucros, fica em franca vantagem frente ao
consumidor. Basta notar que o Cédigo de Defesa do Consumidor é taxativo ao incluir
seus preceitos como normas de ordem publica. Igual tratamento deu a Constituicdo
Federal que, fundamentando a ordem econdmica em seu artigo 170, inclui como um
dos principios gerais da atividade econdémica a defesa do consumidor.

GIGLIO (1996, p. 24), lembrando que o desejo do consumidor nada mais
€ do que a crenga de que pode ser outro que ndo aquele do presente, explica que
consumir nada mais € do que “escolher, entre as altemativas oferecidas pelo
mercado, aquela que nos parece mais apropriada para suprr nossas expectativas.
Escolher é deixar de lado altemativas, através de um processo de selecéo”. Este é o
ponto-chave para o marketing: conhecer os planos e expectativas de seu mercado
consumidor.

Assim o Professor belga Thierry Bourgoignie (apud SOUZA, 1996, p. 49)
define consumidor:

O status de consumidor é conferido a qualquer pessoa fisica ou juridica
que adquire, entra ou & colocada na posse de, ou usa mercadorias
maveis ou imdveis ou servicos de qualquer natureza, seja material ou
intelectual, introduzidos no sistema econdmico por um profissional, sem
que ele mesmo persiga, no ambito de uma profissdo ou oficio, a
manufatura, o processamento, a distribuicdo, ou o fomecimento dos
bens e servigos.
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Por sua vez, optou o legislador patrio pela simplicidade do artigo 2° da
Lei n° 8.078, de 11.09.90, definindo consumidor como “toda pessoa fisica ou juridica
que adquire ou utiliza produto ou servigo como destinatario final’, equiparando-se
pelo paragrafo unico a coletividade de pessoas, ainda que indeterminéveis, que
hajam interferido nas relagdes de consumo. E certo que tal redagdo suscita
discussoes, principalmente com a insercao do vocabulo final ja que, tendo o inicio do
artigo se referido a “toda pessoa fisica e juridica” conclui ZENUN (1999) que todos
sao concomitantemente consumidores/fornecedores, mesmo o0s intermediarios,
direta e indiretamente, portanto podendo valer-se do suporte juridico do Cédigo de
Defesa do Consumidor.

Contudo, considera a corrente majoritaria como consumidor protegido
pelas regras do CDC aguele que adquire produtos e servicos para si ou para outrem,
sem o intuito de revenda, pois assim ndo poderiamos té-lo como consumidor final.
Assim, se um comerciante ou empresario adquire um bem, para si ou para sua
empresa, € considerado consumidor. Porém, se o adquire para revenda ou como
matéria prima para beneficiamento e transformagdo em outro produto, ndo esta ele
protegido pela lei do consumidor, mas pelas regras do Direito Comum.

2.1.1 Comportamento do consumidor

QOutro ponto importante a ser abordado, quando se trata de relagbes de
consumo, € o comportamento do consumidor. Diante de seu conhecimento, as
organizagbes podem criar e langar produtos e servigos com previsbes de
acolhimento pelo mercado a que direciona seus esforgos. Partindo-se da premissa
de que consumir € suprir necessidades através da escolha das alternativas
oferecidas, o comportamento do consumidor € influenciado por diversos fatores, cujo
processo de escolha leva & decisdo da compra (KOTLER, 1988). A figura abaixo
relaciona esses fatores:
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Figura 1 — Fatores que influenciam o comportamento

Farores Culturais
- Cultura Fatores sociais Fatores pessoais
- Grupos de - 1dade e estigio de f N\
referéncia ciclo de vida Fatores Psicoldgicos
- Ocupagio .
. - M
Subcultrura - Familia - Condigdes 0""3?.50 COMPRADOR
econdmicas - Percepcio

- Estilo de vida - Aprendizagem

- Papéis e posi¢des R .
sociais - Personalidade ¢ Crengas e atitudes
auto-conceito

- Classe social
N

Fonte: KOTLER, 1998, p. 163.

Seguindo a figura acima, os principais fatores que influenciam o
comportamento do consumidor sdo os fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. Os primeiros dizem respeito a cultura, como fonte fundamental de
comportamento. A subcultura a que pertence o individuo traduz-se na nacionalidade,
religido, raca e regido em que vive, podendo inclusive ser considerado segmento de
mercado, determinando a criagdo de produtos especificos. Do mesmo modo, a
classe social a que pertence o consumidor & fundamental, mesmo porque nédo se
trata apenas da renda auferida por ele e sua familia, como também outros
determinantes como sua ocupagéo, nivel de escolaridade e area em que reside.

Os fatores sociais sao representados pelos grupos de referéncia, no qual
a familia exerce maior influéncia, e pelos papéis e posicbes sociais. Os grupos de
referéncia também influem sobremaneira nas atitudes do consumidor e podem ser
subdivididos em grupos primarios e grupos secundarios. Nos primeiros, estdo
presentes os parentes, amigos, colegas de trabalho e de escola, onde se encontra
um relacionamento intimo, pessoal e informal. Nos grupos secundarios, as relagbes
sdo0 mais formais e impessoais, como 0s grupos esportivos, religiosos, de lazer e
associagoes de trabalho, conforme figura abaixo, como se apresenta na obra
consultada (KOTLER, 1998).
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Figura 2 — Exemplos dos diferentes tipos de grupos

Iinformais Formais
= ) Fam“la Escola
Primarios
Amigos Trabalho
Secundarios Esportivos Associagoes de trabalho
Lazer Organizagdes diversas

Fonte: KARSAKLIAN, 2000, p. 89.

O papel que o individuo tem na sociedade desempenha importante
influéncia em seu comportamento, que vem a se traduzir na posicdo social por ele
ocupada, ou seja, o status alcangado, fator determinante dos produtos por ele
consumidos, seja tentando alcancar patamar superior, seja procurando manter o
atual.

Os fatores pessoais sdo divididos em idade e estagio de ciclo de vida,
ocupacgao, condigdes econdmicas, estilo de vida, personalidade e autoconceito. Em
relacédo a idade; fica evidente a influéncia exercida quanto ao comportamento de
consumo. Os jovens adquirem produtos com que se identificam, os adultos
preocupam-se em adquirir produtos a eles mais afeitos.

Determinante também é o ciclo de vida em que se encontra o
consumidor. KARSAKLIAN (2000) utiliza-se da classificagao originaria da sociologia
da familia, que comporta as nove etapas seguintes: jovem solteiro morando sozinho;
jovens casais sem fithos; adultos casados com filhos com menos de seis anos;
adultos casados com filhos com mais de seis anos; casais idosos com a
responsabilidade de filhos; casais idosos sem a responsabilidade de filhos e com o
chefe de familia ativo; casais idosos sem a responsabilidade de filhos e com o chefe
de familia inativo; idoso sozinho e ativo e idoso sozinho e aposentado. Todos esses
extratos devem ser verificados como possibilidade de ganhos e perdas pela
empresa, pois que influem na decisdo deste ou daquele produto, conforme o préprio
individuo e sua familia.
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A ocupagao € outro fator que deve ser considerado, cuja influéncia nos
produtos e servigos adquiridos n&o deve ser relevada. Enquanto um operario compra
roupas, calgcados e marmita, um alto executivo adquire carros, passagens aéreas e
barcos. Assim também é a condigdo econdmica do consumidor, intimamente ligada
a decisdo, tratando-se ndo s6 da renda, mas de outros elementos, tais como
poupanga, dividas, crédito na praca (KOTLER, 1998).

O estilo de vida busca a interagdo da pessoa com seu ambiente. Se o
individuo arrojado se interessa por um tipo de produto, aoc conservador interessa
produto diferente. No mesmo passo, a personalidade e o autoconceito tém posicéo
de destaque, possuindo cada individuo caracteristicas psicologicas distintas e visdes
do seu eu (aqueles que pensamos ser, aqueles que queremos ser, aqueles que
podemos ser aos olhos dos outros e aqueles que gostariamos de ser aos olhos dos
outros).

Por fim, os aspectos psicoldgicos: motivagcao, percepcio, aprendizagem,
crencas e atitudes. Em relagdo a motivacao, trés sdo as teorias mais conhecidas,
sobre as quais passamos a tecer breves comentdarios. A teoria psicanalitica de
Sigmund Freud defende que “o comportamento humano € determinado basicamente
pela motivac@o inconsciente e pelos impulsos instintivos” (KARSAKLIAN, 2000, p.
24), levando a afimacdo de que nem sempre as pessoas entendem as reais
motivacbes que as levaram a esse ou aquele comportamento.

A teoria da motivagdo de Abraham Maslow apresenta a hierarquia das
necessidades humanas como determinantes do comportamento. Dessa forma, o
comportamento dependeria da satisfacdo das necessidades basicas do ser humano,
e somente apds as pertencentes aos niveis hierarquicamente superiores (um
homem se preocupa antes em satisfazer sua fome — necessidade fisiolégica - do que
com seu status — necessidade de estima). Observe-se a piramide das necessidades
a segquir:
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Figura 3 - Hierarquia de necessidades, segundo Maslow.

Necessidade
de auto-realizacio

/ Necessidade de estima \
/ Necessidade de pertinéncia e afeto \
/ Necessidade de seguranga \
/ Necessidades fisiologicas \

Fonte: KARSAKLIAN, 2000, p. 30.

Desenvolvida por Frederick Herzberg, a Teoria dos Dois Fatores procura
distinguir o que causa insatisfagdo e satisfag&o. No dizer de KOTLER (1998, p. 174)
“a auséncia de fatores de insatisfagcdo ndo é suficiente; ao contrario, os fatores de
satisfacdo devem estar ativamente presentes para motivar uma compra”. Ou seja, no
processo de decisdo de compra, o consumidor ndo leva em conta apenas a
inexisténcia de elementos que poderiam lhe causar insatisfacdo com o produto,
preocupando-se muito mais em verificar no negocio os fatores positivos que lhe
aumentaria a'disposigéo de adquiri-lo.

Outro fator € a percepcao, ou seja, 0 processo em que 0 individuo toma
conhecimento de um objeto existente no meio ambiente, dando a ele um significado.
KARSAKLIAN (2000) ao falar da percepcéo do consumidor em relagéo & qualidade
de um produto ou servigo, fundamenta-se nas associagdes que ele faz com a
qualidade, o pre¢o, a garantia, 0 nome de marca e demais caracteristicas avaliaveis.
A aprendizagem advém das experiéncias vividas como determinantes do
comportamento humano, levando o individuo as crencas e atitudes, influenciadoras
do comportamento de compra. |

Com as multiplas influéncias sobre o comportamento do consumidor, o
processo de compra e sua final decisao também dependem do objeto do negdcio.
Obviamente, a compra de produtos de baixo valor ou cuja compra seja habitual,
resulta de um processo decis6rio muito mais dinamico e simples, haja vista o pouco



envolvimento que ela gera, denominado comportamento de compra habitual. Ao
contrario, as compras que envolvem produtos mais caros, com maior risco, cuja
aquisicdo seja eventual ou com consideraveis diferencas nas opgdes oferecidas pela
concorréncia, resultam do chamado comportamento de compra complexo. 3

A despeito do alto envolvimento, sdo rapidas as compras em que as
diferencas percebidas sejam pequenas, embora sejam elas arriscadas, eventuais ou
de produtos caros. E o comportamento de compra com dissonancia reduzida. Ja o
comportamento de compra que busca variedade é determinado pelo baixo
envolvimento, onde a op¢&o n&o é determinada pela satisfagdo com o produto, mas
com a necessidade de experimentar as diversas marcas.

GIGLIO (1996) assevera que o consumidor esta envolto num ambiente
de marketing que com ele estabelece vinculos de influéncia reciprocos, como

desenhado no quadro abaixo.

Figura 4 — O consumidor e suas inter-relagcdes no processo de consumo.

Famili
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Prego Legislagio
Comunicagio CONSUMIDOR Tecnologia
Pesquisa Politica
Vendas R / Governo
k j Concorrentes da \ 4/
Empresa

Fonte: GIGLIO, 1996, p. 15.

Ao decidir pela compra do produto, o consumidor passa por cinco
estagios definidos por KOTLER (1998). reconhecimento do problema, busca de

3 para McKenna (1993, p. 45), “os consumidores definem uma hierarquia de valores, desejos e
necessidades com base em dados empiricos, opinibes, referéncias obtidas através da propaganda de
boca e expenencuas anteriores com produtos e servigos. Usam essas mformagﬁes para tomar
decisdes de compra.”
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informagébes, avaliacdo de altemnativas, decisdo de compra e comportamento pos-
venda, como demonstrado na figura abaixo. Ou seja, partindo da percepgdo da
diferenca entre a situacao real e a situagao por ele desejada, o consumidor busca
informacdes em fontes pessoais, comerciais, publicas ou experimentais sobre o
produto. Avaliadas as alternativas, decide-se pela compra (levando em conta
caracteristicas da marca, do vendedor, da quantidade, tempo e forma de
pagamento), o que gera no consumidor uma satisfagdo ou insatisfacdo, levando-o as
acOes positivas ou negativas em relagdo ao produto e a organizagcdo fomecedora,
resultando em fidelidade ou abandono.

Figura 5 — Modelo de cinco estagios do processo de compra do consumidor.

Reconhecimento Busca de Avaliagao de Decisao Comportamento
do problema Informagdes altemnativas de pos-compra
compra

Fonte: KOTLER, 1998, p. 180.

Em artigo publicado na HSM Management, PRAHALAD e
RAMASWAMY (2000) descrevem abaixo a evolucdo do papel tradicional do
consumidor para o atual estagio de co-criador e consumidor de valor:



Figura 6 — A evolug@o e a transformac&o dos consumidores
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Fonte: PRAHALAD E RAMASWAMY, 2000, p. 44.

Verifica-se, portanto, a evolugdo no comportamento do consumidor, que

deixando uma posicdo passiva na relacdo, passa a participar ativamente do

processo de criacao de produtos e servicos, conforme as exigéncias do mercado.
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2.1.2 O valor do cliente para a empresa

E objetivo de toda empresa ter muitos clientes e com isso dominar o
mercado. A atual protecdo legal em que o consumidor pode reivindicar seus direitos
nos mecanismos proprios disponiveis, procura conferir a ele posigao privilegiada na
relagao juridica, substituindo sua antiga submissao aos desmandos do produtor. Por
conta disso, deve a empresa ter em mente ndo somente o fato de que os
consumidores estdo muito mais conscientes de sua forca, como também com a
acirrada concorréncia e a globalizagdo dos mercados, para tragar sua estratégia de
mercado. E isto sé sera conseguido retendo seus antigos clientes, obtendo novos e
tornando-os clientes fiéis, além de fazer com que consumam ao maximo seus
produtos e servigos ao longo da vida.

Partindo-se do principio de que a empresa nao pretende fazer apenas
um negocio com seu cliente, sempre se encarregou o vendedor de automoveis
americano SEWELL (1993, p. 162) de avaliar quanto dinheiro uma pessoa pode

gastar com seu produto ou servigo durante a vida inteira, complementando:

Se os carros custarem $ 25.000 cada um, doze irdo custar $ 300.000.
Some isso as pegas € servigos, e vocé tera um valor consideravel, em
nosso caso $332.000. Cada vez que vocé tem a chance de vender um
item a um cliente — seja ele um pacote de goma de mascar ou um carro
— precisa pensar em quanto ele representa em termos de futuros
negocios.

Para KOTLER (1998, p. 62) cliente rentavel “é uma pessoa, residéncia
ou organizagdo que gera um fluxo de receita para a empresa fornecedora e que
excede o fluxo do custo de atrair, vender e servir esse cliente’. Portanto, &
inquestionavel o valor que o consumidor fiel tem para a empresa e sua perda
resultaria em prejuizo se analisados os lucros advindos desse relacionamento (por
exemplo, se um periddico é vendido por um real, seria prejuizo se uma livraria
perdesse alguns dos seus consumidores fiéis se analisados o quanto valem a médio
e longo prazo).

Destarte, perder um cliente que consome em meédia cinco reais por

semana a principio ndo trara enormes perdas a empresa. Contudo esse “valor
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perdido” deve ser levado em conta quando da andlise da perda total de receita
anualmente. Pior se esta perda for fruto do mau atendimento ao cliente ou a outro
problema intemo, porque todo o infortunio pode ser creditado a propria empresa,
cujo relacionamento fatho com o cliente podera ser o diferencial negativo para quem
luta para sobreviver em um mercado altamente competitivo e sobrepor-se a
concorréncia.

KOTLER (1998) e GRIFFIN (1998) citam passagem do livro Thriving on
chaos de Tom Peters em que prega gue no momento em que 0 mensageiro da
Federal Express adentra seu escritério, deve enxergar o valor de uma empresa de
vinte e cinco funcionarios que gasta aproximadamente mil e quinhentos dodlares por
més, ou cento e oitenta mil délares ao longo de dez anos com sua empresa.

Cada cliente tem um valor, mas também tem custo e a empresa deve
saber mais sobre ele do que seus concorrentes diretos. Para saber quantos e que
tipos de clientes a empresa possui, CURRY e STORA (1998) propSem a piramide de
clientes a seguir:

Figura 7 - A piramide de clientes

20% dos custos
comerciais

vendas

Clientes-padrao

Fonte: CURRY e STORA, 1999, p. 19.
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Advogando o customer marketing* como forma de aumentar o numero
de bons clientes, propbem os autores a classificagdo segundo o volume de
negécios, a fim de conhecer a clientela e descobrir quantos bons, médios e
pequenos clientes fazem negdcios com a empresa, quantas pessoas e empresas
estdo em contato com sua empresa embora ainda nao tenham realizado negécios
(os prospects), quantas podem ter necessidades dos produtos e servicos da
organizacao, embora ainda n&o tenha sido estabelecida nenhuma relagcdo (os
suspects) e outros. Com este banco de dados, a missdo da empresa € fazer com
que os clientes resistentes entrem na piramide, elevando-os ao topo.

Por essa razao, sabendo quais sao seus melhores clientes, deve a
empresa concentrar-se nos identificados como mais Iucrativos. FURLONG (1994)
salienta que nem sempre o que compra mais € o que da maior lucro, acrescentando
que devem ser mensurados 0s custos do negécio tais como gastos de pré-venda,
producdo, distribuicéo e pés-venda, ao menos anualmente, ou em menor espaco de
tempo se o0 negdcio estiver mudando rapidamente. Para tanto, defende a
classificagdo dos melhores clientes, a seguir demonstrada: '

_Figura 8 - Conheca seus melhores clientes — A matriz de classificacéo dos clientes

Alto Passivo Mais exigentes
Prego Area de Agressivo
Liquido barganha
Baixo Baixo Custo do servico > Atto

Fonte: FURLONG, 1994, p. 75.

* No Customer Marketing, a empresa se vale de um banco de dados de clientes, delimitando os
métodos e suportes para atingir os objetivos de clientela propostos. (CURRY e STORA, 1999)
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Na figura, o eixo vertical representa o prego liquido obtido com seus
clientes, e na horizontal temos o custo do servico (quanto se gasta para servi-los
com pré-venda, producdo, distribuicdo e custos pos-vendas). Seguindo o
pensamento do autor, nota-se que os clientes passivos s&0 0s que mais se
aproximam do alto prego, ou seja, estdo dispostos a pagar mais com menor custo,
ao passo que os clientes mais exigentes estdo dispostos a pagar esperando um
melhor retomo de seu investimento. Os clientes que se encontram na area de
barganha n&o pagam muito alto, mas em compensag¢ao os custos para servi-los séo

baixos. Por fim, os clientes agressivos exigem melhores servigos e bons precos.

Para KOTLER (1998), a maioria das empresas ndo sabe mensurar a
rentabilidade de seus clientes individuais, propondo a seguinte tabela:

Figura 9 — Analise de rentabilidade consumidor/produto

Consumidores
Cl C2 C3
Produto de alta
Pl ++ * rentabilidade
P2 + + Produto rentavel
Produtos 3 . ] Produto que da
prejuizo
Produto que equilibra
P4 + - .
prejuizo-lucro
Consumidor Cc;nsmmio; Consumidor
de alta e reE 1 que da
rentabilidade | PTOW20" prejuizo
lucro

Fonte: KOTLER, 1998, p. 63.

Organizando os clientes, a tabela acima concede a cada célula um
simbolo para a rentabilidade do negécio ao consumidor. Assim, o consumidor 1 é
mais rentavel nos produtos P1, P2 e P4. O consumidor 2 destaca-se no produto P2
mas da prejuizo no P3, portanto tem rentabilidade média. Ja o consumidor 3 dé
prejuizo, pois que da lucro em um produto e prejuizo em outros dois. Resultado: o
consumidor 1 tem seu valor destacado, e quanto aos demais, a organizagdo nao
deve cruzar os bragos e sim optar por aumentar os pregos dos produtos que dao
prejuizo (ou simplesmente elimind-los) ou tentar vender seus produtos mais
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rentaveis aos consumidores que dao prejuizo (se eles desistirem de fazer negocios
com a organizacgao e passarem a comprar da concorréncia, tudo bem).

2.1.3 Satisfacao do consumidor

Como visto, existindo um valor que cada cliente tem para a empresa,
cabe ao marketing n&o so atrair novos clientes, como também reter os que fazem
bons negocios. Se os primeiros negocios s&o mais ONerosos, porque a empresa esta
conquistando os clientes das outras e para isso ira gastar, a retengdo € o melhor
negocio. Cliente satisfeito é capital da empresa, e ela deve sempre ter em mente
satisfazé-lo ao maximo (ao menos os clientes que podem tornar-se, de uma forma
ou de outra e mais cedo ou mais tarde, lucrativos para a organizagao).

KOTLER (1998) levanta suposigdes no sentido de que os consumidores
que se declaram apenas satisfeitos estdo propensos a mudar de produto ou
fornecedor na primeira oportunidade, mas os altamente satisfeitos com a qualidade e
o valor da oferta estéo dispostos a fechar novos negécios com a organizacdo. Para
estes, ao seu ver, a lealdade advém da afinidade emocional com a marca e ndo
apenas da preferéncia racional, complementando que a satisfagdo nada mais é do
que o prazer ou desapontamento advindo da comparagdo entre desempenho ou
resultado esperado pelo produto e as expectativas da pessoa.

Dessa forma, se o desempenho do produto ndo atende as suas
expectativas, fica desapontado; se atender, fica satisfeito; se exceder fica
encantado. COBRA (1991) sugere que nédo so o cliente direto merece ser tratado
como rei, mas igual tratamento deve ser dispensado ao cliente dos clientes da
empresa, pois lembra que é o consumidor final guem pode exercer o veto com
relagdo a produtos e servicos.

Nesse cenario, ndo é o cliente quem deve adaptar seus anseios e
expectativas ao mercado. CANNIE (1995, p. 87) adverte que “a satisfagédo do cliente
supde o atendimento de suas exigéncias’, e para que isto seja alcangado, deve a
empresa aprender a ouvir seus consumidores a fim de compreender aquelas
exigéncias, para tornar-se eficiente.
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Para ZULZKE (1990), a empresa voltada para a satisfagéo do cliente
deve primeiramente definir a estratégia a ser adotada e esta deve estar aliada com
as politicas da empresa, a predisposi¢cao para mudangas (inclusive em sua estrutura
administrativa) e os investimentos necessarios a sua implementagédo. Sobre o
assunto, WHITELEY (1992, p. 3) sustenta que “companhias que se lembraram da
necessidade vital de um enunciado de uma visao orientada para o cliente, e de um
comprometimento com ela, tornaram-se os lideres de seus ramos”.

Os consumidores querem ditar o modo como devem ser atendidas suas
expectativas e esperam que as empresas perguntem sobre suas preferéncias. Como
resultado, as empresas recorrem cada vez mais aos novos modelos e a tecnologia
para conhecimento dos anseios de seus clientes, resultando na maior oferta de
produtos de qualidade superior.

2._1 .4 Fidelidade do consumidor

Se algo der errado e o cliente sentir-se insatisfeito com o produto ou
servigo consumido, alguma coisa deve ser feita para sua retengéo e o momento € de
_abrir os olhos e escolher a melhor estratégia.

As empresas lucrativas possuem boas taxas de fidelidade entre seus
clientes. E de facil constatagio ao pessoal de marketing a diferenga entre os custos
para retengao e os esforcos de conquista de novos clientes (estes representam
cinco vezes mais, como ja narrado). Portanto, € mais interessante as empresas
manterem seus atuais clientes, concentrando esforgos para que eles se tornem mais
lucrativos. Isso so sera atingido se elas conseguirem a satisfagdo dos consumidores,
fortalecendo, conseguentemente, o relacionamento existente entre eles.

Para STONE e WOODCOCK (1998, p. 94) a fidelidade constitui-se em
“um compromisso fisico e emocional assumido por um cliente em troca de suas
necessidades serem atendidas’. Somente sera conseguida se desenvolvido
corretamenfe o planejamento adequado, assim como a implementagdo dos
parametros desse relacionamento. E preciso que a empresa mostre ao cliente que €

um bom negocio ser fiel.
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De acordo com a Escada da Fidelidade, proposta por Murray Raphel e
Neil Raphel apud BOGMANN (2000), a fidelidade € medida em cinco degraus, que
vao de pessoas apenas dispostas a ter com a organizacao futura relacdo de
consumo até o cliente defensor, ou seja, aquele que ndo sé elogia como também
propaga a qualidade do produto ou servigo adquirido da organizagéo, como observa-

se abaixo:

Figura 10 — A escada da fidelidade — Classificag@o de clientes atuais e prospectivos
segundo RAPHEL, Murray e RAPHEL, Neil.

4 Defensores

Clientes regulares

Clientes eventuais

Shoppers

Fonte: BOGMANN, 2000, p. 37.

Sendo os prospects pessoas que podem estar interessadas em realizar
futuros negdcios com a organizagdo, shoppers as pessoas que visitaram seu
negécio a0 menos uma vez e os clientes eventuais os consumidores que ja
adquiriram produtos ou servigcos da organizacio pelo menos uma vez, nao se pode
falar em fidelidade nesses degraus. Ao contrario, quando se trata de clientes
regulares (os que adquirerh regularmente produtos ou servigos da organizacéo) e
defensores (pessoas que elogiam e divulgam a qualidade do negdcio), € visivel o
estabelecimento de uma relacao de fidelidade para com a organizagao fomecedora
do produto ou servico. Para a andlise da fidelidade do consumidor litigante, tema
central do presente trabalho, optou-se pela clareza do presente modelo, tendo em
vista a possibilidade de enquadramento dos entrevistados nos niveis ali propostos,
verificando se apds o ingresso com acdo no Juizado Especial das Relacdes de



Consumo ocorreu modificagdo no status dos clientes regulares e defensores, ou

seja, mantiveram ou modificaram seu posicionamento no modelo acima.®

Pode ocorrer que a relagdo entre o consumidor e a empresa nem
sempre seja de paz. Mas especial atencdo deve ser dada aos clientes que procuram
a empresa para formular reclamacgéo, pois se tem alguma solugcao satisfatéria,
costumam tornar-se mais fiéis do que clientes que nunca ficaram insatisfeitos, como
ilustra KOTLER (1999, p. 167):

Cerca de 34 por cento dos clientes que registram queixas mais graves
voltam a comprar da empresa, se suas reivindicagdes forem atendidas, e
esse numero se eleva para 52 por cento para reclamacgées mais leves.
Se a reclamacédo for resolvida rapidamente, de 52 por cento
(reclamagdes mais graves) a 95 por cento (reclamagbes mais leves)
voltam a fazer negécios com a empresa.

Portanto, a fim de conquistar ou manter a fidelidade dos clientes que por
algum motivo passaram a questionar os beneficios desse relacionamento, cabe a
empresa descobri-los no intuito de criar com eles um canal de comunicagdo que
viabilize a oitiva de suas reivindicagdes. Diversos s&o os autores que apontam 0s
desastrosos efeitos da propaganda negativa feita por clientes muito insatisfeitos, que
fatalmente contam para outras pessoas de sua decepg¢do com o produto ou servico
adquirido, e estes devem contar a tantos outros, diminuindo lucros e aumentando
geometricamente uma imagem desfavoravel da empresa a potenciais clientes.

_ CURRY e STORA (1999) ensinam que a empresa deve agir rapido
quando constatar a perda de um cliente ou 0 espacamento em suas compras,
devendo procura-lo para indagar sobre os motivos, e constatado algum problema,
fazer com que o caso seja resolvido. Se ndo puder resolvé-lo, cabe explicar-lhe os
motivos, oferecendo alguma compensacdo como bonus, condicées especiais ou
todo o possivel para estimular sua satisfacao e fidelidade.

S Fabio Marques apud BOGMANN (2000), defende o equilibrio no constante desafio de trabalhar os
quatro tipos de clientes conjuntamente, a partir dos shoppers.
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Por sua vez, SEWELL e BROWN (1993) corroboram o acima narrado,
salientando que frequentemente os clientes de sua revendedora de automoveis a
julgam pelo modo com que cuidam de seus problemas, chegando até a enfatizar que
as criticas de clientes sdo mais importantes do que seus elogios, ja& que assim a
empresa pode cuidar de seus problemas e tomar as providéncias cabiveis com
presteza uma vez que, se 0s clientes nao Ihes contarem, apenas sairdo sacudindo a
cabega e nunca mais voltarao.

Por fim, afirma CANNIE (1995) que as organizagdes, os mercados e as
pessoas mudam, tornando-se importante procurar continuamente os obstaculos a
qualidade no atendimento da empresa para remové-los antes que levem & perda da
fidelidade de seus clientes. Dessa forma, quanto mais aumenta a concorréncia e o
lancamento de novos produtos que atendem cada vez mais aos diversos segmentos
do mercado, mais as empresas devem satisfazer seus cliente e procurar aumentar
sua fidelidade.

2.2 O marketing de relacionamento

Sobre o cliente, seu valor e conseqliente andlise mercadoldgica,
necessaria se faz uma revisdo do marketing quanto a sua conceituacio e algumas
medidas utilizadas para garantir a pretendida fidelidade do consumidor.

Para MCKENNA (1993) o marketing € orientado para a criagéo e néo
para o dominio de um mercado, mesmo porque em uma época em que O0s
consumidores dispdem de diversos produtos a sua escolha, as empresas vém
experimentando uma clientela muito vulneravel aos apelos da concoméncia,
necessitando criar um verdadeiro meio de integrar-se aos seus clientes. Ou seja, o
papel atual do marketing ndo é de somente lancar campanhas e vender produtos,
mas conseguir que o cliente participe da elaboracéo do produto, desenvolvendo um
processo para que essa interagdo resulte em fimeza na relacéo.

LAS CASAS (1997), lembra que sempre a empresa deve planejar as
quatro variaveis do composto de marketing ou marketing mix (produto, prego, ponto
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de venda e promogéao) com maior ou menor énfase em cada uma delas a depender
do objeto de comercializagdo. Abaixo, 0 composto de marketing:

Figura 11 - Composto de marketing com suas subdivisées

| i 1] v
Produto Prego Distribuigao Promogao
Testes e Politica de pregos Canais de Propaganda
gis:r’é‘é‘mmem° Métodos  para distribuigao Publicidade
determinacao Transportes ~
Qualidade ¢ P Promogao de
Diferenciacio Dzz;?lpg:desor Armazenagem vendas
Embalagem especiais C?jntrob de Venda pessoal
: istribuicdo ~ .
Marca non.'unal Condigies  de Relagoes publicas
Marca registrada pagamento Merchandising
Servigos Marca nominal
Assisténcia técnica .
. Marca registrada
Garantias
Embalagem

Fonte: LAS CASAS,1997,p.18

GIGLIO (1996) define o marketing atual como agbes orientadas para o
cliente, que tem como retaguarda o marketing integrado, objetivando a sua
satisfacdo e bem-estar em longo prazo, a fim de atingir as metas organizacionais
determinadas®.

Por sua vez, o customer marketing é definido por CURRY e STORA
(1 999, p.22) como “um processo planificado que explora um banco de dados de
clientes e um conjunto integrado de métodos e suportes para alcangar objetivos de
clientela mensuraveis”. Nesse passo, utiliza-se o customer marketing para definir
clientes, conquistar novos e transforma-los em bons clientes.

® Ou seja, a empresa deve ter o consumidor ndo s6 como centro, mas também como ponto de
partida, o que pode significar uma mudanca no eixo decisério da empresa, pois no cendrio atual, é ele
quem acaba mostrando os possiveis rumos a tomar. “Se o consumidor ndo quer mais a embalagem
de vidro, preferindo a descartavel, por exemplo, temos que adaptar nossa empresa a esta nova
situacdo. Devemos constantemente criar novos instrumentos e modos de satlsfag:ao do consumidor”
(Giglio, 1996, p. 14).
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Dessa forma, verificada a filosofia dos 80/20, do economista e socidlogo
italiano Vilfredo Pareto, de que oitenta por cento dos lucros provém de apenas vinte
por cento dos clientes, a empresa deve aumentar seu nimero de bons clientes,
necessitando inicialmente para essa empreitada de um banco de dados, da
utilizagdo dos métodos adequados e da mensuragdo dos objetivos de sua clientela
(BOGMANN, 2000)’.

Se o problema da empresa é qualidade, defende CANNIE (1995) que a
medida a ser tomada é o benchmarking®, devendo consertar suas falhas através do
aprendizado com o sucesso de outras empresas. Para tanto, deve-se identificar as
distorcbes e manter contato com aquelas que s&o reconhecidamente lideres na
solugcdo dos seus entraves especificos, tragcando seus objetivos para uma visita
organizada com seu grupo naquela empresa.

Embora ndo sendo unanimidade, pois ha quem pregue a
individualizagdo no tratamento dos clientes como perda de tempo e existe a maxima
de que tempo ¢ dinheiro, acredita-se na importancia do marketing de
relacionamento®, principalmente com o novo perfil de consumidor que surge no
mercado. ARAUJO (2000), discorrendo sobre os Sistemas de Atendimento aos
Clientes de algumas empresas brasileiras, observa que o Grupo Pao de Agucar além
do servico de um ombudsman'® disponibilizado aos seus clientes desde 1993 e de
quarenta e seis SACs em todo o Pais, conta com um Encontro Anual de Clientes
onde, por quatro dias, o ombudsman e os diretores-executivos da companhia os
ouvem, suas reclamagdes, elogios e sugestdes.

7 Segundo KOTLER (1999), a férmula acima ilustrada dos 20/80 foi recentemente modificada para
20/80/30, ou seja, vinte por cento des clientes estao no topo da pirdmide, representando oitenta por
cento dos lucros da empresa, acrescentando que os trinta por cento menos lucrativos sdo
responsaveis pelo corte pela metade dos lucros da empresa.

8 CANNIE, 1995, p. 27, lembra que o benchmarking é um método para analisar as praticas de
conservacgdo de clientes adotadas por empresas lideres, utilizado em diversas areas de negocios por
empresas como DuPont, Motorola Xerox, AT&T, Johnson & Johnson, IBM e Chase Manhattan

? lan Gordon define 0 marketing de relacionamento como “o processo continuo de identificaco e
criagdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante
uma vida toda de parceira® (BOGMANN, 2000, p. 24)

® Funcionario da empresa designado para servir de ouvidor das queixas, reivindicagoes e elogios do
cliente.
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Sobre o marketing de relacionamento, STONE e WOODCOCK (1998, p.
3) reforcando a tese de que a manutencgao do cliente € muito mais barata do que a
conquista de novos, afimam que o marketing de relacionamento serve para
aumentar sua retengao e lealdade, levando a uma maior lucratividade por cliente,
definindo-o como segue:

Marketing de relacionamento € o uso de uma ampla gama de técnicas e
processos de marketing, vendas, comunicagao e cuidado com o cliente
para:

1. ldentificar seus clientes de forma individualizada e nominal.

2. Criar um relacionamento entre a sua empresa e esses clientes — um
relacionamento que se prolonga por muitas transacgoes.

3. Administrar esse relacionamento para o beneficio dos seus clientes e
da sua empresa.

O Customer Relationship Management'' deve possibilitar que a empresa
trate seus clientes individualmente, ja que o que importa ndo é o que ela sabe sobre
todos os seus clientes, mas sobre cada um deles, a fim de aprofundar seu
relacionamento e comunicagdo, aumentando sua fidelidade, ndo se importando com
as agressivas campanhas da concorréncia que porventura ocorram (PEPPERS e
ROGERS, 1997).

MCKENNA (1993) adverte que em tempos de profundas mudancas no
mercado, as empresas devem tracar estratégias de sobrevivéncia baseadas
principalmente nas relagbes com formecedores, distribuidores, investidores, clientes
e outras pessoas e empresas significativas ao mercado, pois que precos baixos,
promocdes instantdneas e tecnologia avancada s&o suscetiveis de rapidas
mudancas, mas as boas relagdes podem durar para sempre. RAPP (1999) vai além
do marketing um-a-um, prevendo para o século XXl um novo tipo de marketing
denominado muitos-para-um, que consistira na empresa constituir associacbes com
um amplo espectro de empresas que oferegam algo de valor para seus clientes.

! Customer Refationship Management ou CRM, também chamado de marketing de relacionamento,
marketing um-a-um ou marketing pessoa-a-pessoa.
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Assim, é mais inteligente conhecer cada cliente trabalhando seu valor,
adequando os seus servigos para dar a ele o que precisa, antecipando-se até as
suas necessidades. A empresa deve manter a maior proximidade com seu cliente
valioso, pois enormes sao as chances dele responder com sua fidelidade, e o

resultado disso sera maior lucro por um custo muito menor.
2.3 A protecao ao consumidor

Neste topico, analisa-se a protecdo do consumidor tragando inicialmente
um escorgo historico para, apés, conhecer a evolugao da protecdo legal no Brasil, a
Politica das Relagbes de Consumo adotada pelo Cdédigo do Consumidor e os
principios basilares que o compde.

2.3.1 Historico

Embora aparente, a preocupacao contemporanea ja existia no Codigo de
Hammurabi da Babiidnia (2.300 a.C.), cujas disposicOes levavam a protecdo ao
consumidor coibindo, por exemplo, o enriquecimento ilicito em detrimento de outrem,
prevendo também a modificagdo unilateral dos contratos em casos de imprevistos
naturais que viessem a afetar significativamente a harmonia da relagdo. A reparacéo
dos danos experimentados pelo consumidor era tratada de forma impar como, por
exemplo, se a casa ruisse matando seu proprietario, o responsavel pela construgio
seria condenado a morte, se matasse o fitho do proprietéario, o filho do construtor
deveria ser morto, e se apenas resultasse em danos materiais, deveria a construcéo

ser refeita sem qualquer 6nus ao proprietario.

Dispositivos que tratavam do que chamamos de prote¢do ao consumidor
também se fizeram presentes nas Escrituras Sagradas, na india do século Xl a.C.,
na Carta Magna de 1.215 da Inglaterra do Rei Jodo Sem Terra e nas Ordenagdes
Filipinas de Portugal de 1603.

Kotler apud ZULZKE (1990), enumera os seguintes fatos marcantes
ocorridos nos Estados Unidos da América como pedra fundamental para o
movimento dos consumidores: a) a publicagdo da novela de Upton Sinclair The



31

Jungle em 1905, onde o autor denuncia as temriveis condigdes higiénicas dos
trabalhadores da industria americana de cames, influenciando na regulamentacgéo
pelo Presidente Roosevelt em junho de 1906 sobre a inspecéo da came consumida
naquele mercado (Meat Inspection Act), a Lei de Alimentos e Medicamentos Puros
(Pure Food and Drug Act) e a criagcdo em 1914 da Federal Trading Comission; b) o
fortalecimento da Pure Food and Drug Act, que passou a incluir em 1938 os
cosméticos, e uma maior participacdo da Federal Trading Comission sobre os
interesses dos consumidores; c) as transformagbes sociais dos anos 60, a
mensagem do Presidente Kennedy ao Congresso sobre os direitos dos
consumidores e a press&o contundente do advogado Ralph Nader na cobranca as

indUstrias americanas por maior seguranca nos automoveis la fabricados.

Dita relagdo vem sofrendo significativas mudangas ao longo dos tempos,
ocorrendo na segunda metade deste século sua modificagdo mais profunda como
consequéncia da producdo em massa, da publicidade, alavancada pelo advento da
televis@o e da propria conscientizac&o das pessoas, avidas por normas de protecéo
social, haja vista a acelerada complexidade das relagbes e da concorréncia.

Destaque especial merece a mensagem do entdo Presidente John F.
Kennedy ao Congresso norte-americano em 15 de margo de 1962 quando,
sensibilizado pela causa dos consumidores, anunciava reformas de interesse direto
destes, pregando a qualidade dos bens e servigos postos & disposicdo do mercado
consumidor, a importancia da participagcdo do consumidor nas decisbes
govemamentais, a informac&o sobre os bens e servigos e pregos justos. Espalha-se
também pela Europa a conscientizagéo pelo consumidor, com a criacdo de diversos
organismos responsaveis pela sua tutela e protecéo.

Seguem nesta esteira as Nagbes Unidas, que reconheceram os direitos
fundamentais do consumidor na 29° Sess&o da Comisséo de Direitos Humanos em
1973. Em 1985, através da Resolugdo n° 39/248, as Nagdes Unidas estabeleceram
os objetivos, principios e normas a serem seguidos pelos govemos para a protegéo
ao consumidor, cujas necessidades dispostas no Anexo 3 da Resolugdo (SOUZA,
1996, p. 57) séo:
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(a) proteger o consumidor quanto a prejuizos a sua saude e seguranca;
(b) fomentar e proteger os interesses econdmicos dos consumidores;

(c) fornecer aos consumidores informacdes adequadas para capacita-los
a fazer escolhas acertadas, de acordo com as necessidades e desejos
individuais;

(d) educar o consumidor;
(e) criar possibilidade de real ressarcimento ao consumidor;

() garantir a liberdade para formar grupos de consumidores e outros
grupos e organizacbes de relevancia e oportunidades para que estas
organizacbes possam apresentar seus enfoques nOs processos
decisorios a elas referentes.

A necessidade de atingir os objetivos acima é determinante para a
criacdo de uma nova mentalidade mundial a ser adotada pelas Nagoes,
primeiramente quanto a pessoa do consumidor, devendo ser ele protegido de
produtos e servicos que possam prejudicar sua salde e seguranca. Depois, a
preocupacdo deve focar-se em sua protecdo sob os aspectos econdmico e
mercadoldgico, o reconhecimento da fragilidade do consumidor na relagéo a fim de
possuir mecanismos eficazes quanto ao ressarcimento dos danos que sofrer, e a

representacdo dos consumidores no cenario das relagdes de consumo.

Ditas normas seguem basicamente as enumeradas anteriormente, em
1976 no Programa Preliminar da Comunidade Européia para uma Politica de
Protec&o e Informacdo dos Consumidores. A Unido Européia é dotada, em seus
Estados membros, de uma grande sorte de textos legislativos recentes a respeito da
protecdo do consumidor, dispondo sobre as informacgbes necessarias aos mesmos
para uma escolha consciente entre as altemnativas aos produtos oferecidos, modos
de promog¢do comercial e dos métodos de distribuicdo, sobre contratos que dizem
respeito diretamente as relacdes de consumo, & qualidade e seguranca de-produtos
e a servigcos destinados ao consumo, o acesso dos consumidores a Justica e a
criag@o de organizagdes que representem os interesses dos consumidores.
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2.3.2 A evolugéo da protecao legal no Brasil

O Brasil ndo ficou alheio a nova ordem e passou a se preocupar com a
criacao de uma legislacéo especifica de protecdo ao consumidor, pois que se valia,
sobre o assunto, das regras verificadas no Codigo Comercial de 1840 e no Cédigo
Civil de 1916.

Destaca-se, nesse contexto, a Constituicdo da Republica Federativa do
Brasil de 05 de outubro de 1988 dispondo no inciso XXXIl do artigo 5° que “o Estado
promovera, na forma da lei, a defesa do consumidor’. Complementa o artigo 170 da
Lei Magna que, fundamentando a ordem econdmica “na valorizagdo do trabalho
humano e na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncia digna,
conforme os ditames da justica social’, prega em seguida a observancia de
determinados principios, um dos quais a defesa do consumidor. Para FERREIRA
FILHO (1990), o preceito constitucional acima se constitui muito mais na enfatizagdo
da necessidade de protecdo ao consumidor do que em verdadeiro principio de
ordenacgédo econdmica.

Outros dispositivos constitucionais também se relacionam direta ou
indiretamente com a matéria, tais como o § 6° do artigo 37 que dispde sobre a
responsabilidade das pessoas juridicas de direito publico € as de direito privado
prestadoras de servicos publicos quanto aos danos que seus agentes, nessa
qualidade, causarem a terceiros, nesse caso, aos destinatarios desses servigos
publicos, e o § 5° do artigo 150, onde prevé que a lei determinara medidas para que
os consumidores sejam esclarecidos acerca dos impostos que incidam sobre
mercadorias e servigos.

Destaque para a determinacdo trazida pelo artigo 48 do Ato das
Disposicdes Constitucionais Transitorias, estabelecendo o prazo de cento e vinte
dias da promulgacao da Constituicdo para o Congresso Nacional elaborar codigo de
defesa do consumidor. Criado através da Lei n°® 8.078, de 11 de setembro de 1990,
o Cddigo de Defesa do Consumidor entrou em vigor em margo de 1991.
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Regulamentado pelo Decreto 861, de 09 de julho de 1993 (este mais
tarde revogado pelo Decreto 2.181, de 20 de margo de 1997) a lei brasileira,
reconhecendo a fragilidade do consumidor, procura equilibrar as relagbées de
consumo em seus diversos principios, inclusive prevendo a inversdo do 6nus da
prova a favor do consumidor, contrariando o milenar principio que determina que o
dnus da prova cabe a quem alega'2.

Todavia, diversos textos legais ja dispunham sobre as relagdes de
consumo antes mesmo da Constituicido Federal e criagao da Lei especifica. No inicio
da década de 50, a Lei n® 1.521, de 26 de dezembro de 1951 altera dispositivos da
legislacao vigente sobre crimes contra a economia popular. Na década posterior, a
Lei Delegada n® 4, de 26 de setembro de 1962 dispunha sobre a interven¢ao no
dominio econdmico para assegurar a livre distribuicdo de produtos necessarios ao
consumo do povo. No mesmo ano, a Lei n°® 4.137, de 10 de setembro, regula a
repress&o ao abuso do poder econdmico. Nos anos 70, algumas nommas s&o
promulgadas referindo-se a alimentos (Decreto-lei 986/69), saude (Decreto-lei
211/70) e habitagao (Lei 6649/79 — Lei do Inquilinato e 6676/79 - Loteamento). Em
meados dos anos 80, a Lei n°® 7.347, de 24 de julho de 1985, disciplina a acéo civil
publica de responsabilidade por danos causados ao meio ambiente, ao consumidor,
a bens e direitos de valor artistico, estético, histoérico, turistico e paisagistico.

Em 14 de margo de 1990, é editada a Lei n° 8.002, dispondo sobre a
repressao de infracbes atentatérias contra os direitos do consumidor. Posterior &
criagcdo do Cddigo de Defesa do Consumidor, mas ainda no mesmo ano, a Lei n°
8.137, de 27 de dezembro de 1990, define crimes contra a ordem tributaria,
econdmica e contra as relagdes de consumo. Outros textos legais sobre relaces de

consumo, em ordem cronolégica:

- Lei n® 8.158, de 8 de janeiro de 1991 — institui normas para a defesa da
concorréncia;

12 Souza (1996) explica que por si s6 a relagio de consumo ndo é perversa, tomando-se injusta “na
medida em que os desequilibrios distorcem as necessidades béasicas da sociedade”, ndo sendo justo
que alguns vivam de explorar outros. Isto explica porque o consumidor deve ser defendido, bem como
“porque o codigo de tais relacGes chama-se de defesa e ndo de éfica do consumidor.
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- Lei n® 8.176, de 8 de fevereiro de 19981 — define os crimes contra a
ordem econdmica, criando o Sistema de Estoques de Combustiveis;

- Portaria n° 186, de 30 de abril de 1992 — aprova o Regimento Intemo
do Conselho Administrativo de Defesa Econdmica - CADE;

- Decreto n°® 861, de julho de 1993 - dispbde sobre a organizacdo do
Sistema Nacional de Defesa do Consumidor e estabelece as normas
gerais de aplicacdo das sangdes administrativas;

- Lei n° 8.884, de 11 de junho de 1994 — transforma o Conselho
Administrativo de Defesa Econdmica — CADE em autarquia, dispondo
sobre a prevencdo e a repressdo as infracdes contra a ordem
econdmica, revogando ainda as Leis n® 4.137/62 e 8.158/91:

- Decreto n°® 1.204, de 29 de julho de 1994 — altera e consolida a
regulamentacdo da Lei n° 8.031, de 12 de abril de 1990, que cria o
Programa Nacional de Desestatizacéo;

- Decreto n°® 1.306, de 9 de novembro de 1994 — regulamenta o Fundo
de Defesa de Direitos Difusos, tratados na Lei n® 7.347/85;

- Lein° 9.008, de 21 de margo de 1995 — cria o Conselho Federal Gestor
do Fundo de Defesa de Direitos Difusos;

- Lei n® 9.019, de 30 de margo de 1995 — dispde sobre a implementacao
do Conselho Administrativo de Defesa Econdmica — CADE;

- Portaria n° 509, de 9 de maio de 1995 — designa os membros do
Conselho Federal Gestor do Fundo de Defesa de Direitos Difusos;

- Decreto n°® 1.602, de 23 de agosto de 1995 — regulamenta as normas
que disciplinam os procedimentos administrativos, relativos & aplicacéo
de medidas antidumping;

- Decreto s/n, de 28 de setembro de 1995 — cria a Comissao Nacional
Permanente de Defesa do Consumidor,

- Decreto n® 2.181, de 20 de mar¢co de 1997 — dispbe sobre a
organizacdo do Sistema Nacional de Defesa do Consumidor — SNDC,
estabelece nomas gerais de aplicagdo das sangdes administrativas
previstas no Cédigo de Defesa do Consumidor e revoga o Decreto n°
861/93,;

- Portaria 4, de 13 de margco de 1998, da Secretaria de Direito
Econdmico — divulga, em aditamento ao elenco do artigo 51 do Cadigo
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de Defesa do Consumidor, e do artigo 22 do Decreto n® 2.181/97, as
clausulas abusivas que, dentre outras, s&o consideradas nulas de pleno
direito.

SOUZA (1996) compara a necessidade do Estado em proteger o
consumidor com a mesma fundamentacdo juridica que levou a protecdo dos
trabalhadores ha meio século atras, haja vista a posicdo de desvantagem ocupada
na relagéo, lembrando que a necessidade em regulamentar o direito do consumidor
nasceu com o surgimento da sociedade de consumo.

Nota-se, com a legislacdo acima arrolada, que o Brasil ndo se distanciou
das discussées intemacionais sobre a protecdo do consumidor, incluindo o tema na
Constituicdo Federal de 1988, intensificando imediatamente a edigcdo de textos
legislativos e a criagio de organismos em sua defesa.

2.3.3 A Politica Nacional de Relagdes de Consumo

A Politica Nacional de Relagcbes de Consumo encontra-se disposta no
artigo 4° do Cddigo de Defesa do Consumidor, cujo objetivo €& atender as
necessidades dos consumidores, respeitando sua dignidade, salde e seguranca,
protegendo seus interesses econdmicos, cuidando da melhoria de sua qualidade de
vida, assim como a hamonia das relagbes de consumo, com Os seguintes
principios:

| - reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor na relagdo de
consumo; '

Il - efetiva proteg@o governamental ao consumidor por iniciativa direta ou
através de organismos de protecdo e da presenca do Estado no
mercado de consumo;

il - harmonia e equilibrio entre os participantes nas relages de
consumo, compatibilizacdo da protegcdo do consumidor com a
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necessidade de desenvolvimento econdmico e tecnolégico, sempre com
base na boa-fé;

IV - educacgao e informac&o de formecedores e consumidores, quanto
aos seus direitos e deveres;

V - incentivo a criagéo de meios eficientes de controle de qualidade e
seguranga de produtos e servicos, assim como de mecanismos
alternativos de solugéo de conflitos de consumo;

V| - coibicdo e repressao aos abusos praticados no mercado de
consumo, como a concorréncia desleal e a indevida utilizacdo de
inventos, criagbes, nomes comerciais e signos distintivos;

VII - racionalizacdo e melhoria dos servigos publicos;
VIl - estudo constante das modificagées do mercado de consumo.

Os direitos do consumidor, ja presentes em muitos ordenamentos
juridicos e algados inclusive a preceito constitucional, provam que o consumidor ha
de ser protegido em suas relagdes e, garantido o acesso facil aoc Judiciario através
de Juizados Especiais, a ele resta assegurada a competente tutela jurisdicional e a
resolugdo das lides frente ao produtor/formecedor, tanto de seus interesses
individuais quanto difusos e coletivos.*3

Por conta disso, e atento as mudancas a ele favoraveis, o consumidor
brasileiro vem cada vez mais procurando os drgaos publicos para fazer valer seus
direitos, antes ndo exercidos pela verdadeira escassez de 6rgaos e meios com que
pudesse reclamar, sendo uma crescente esta procura.

'3 Sobre o tema o advogado Ralph Nader (citado por RIOS, 1998, p. 65), lider dos consumidores
americanos, ja na década de 60 cobrava do Poder Plblico 0os meios necesséarios para o exercicio dos
seus direitos, pois que de nada adianta criar as normas se aqueles a quem elas se destinam néao
contarem com os mecanismos de representagao e recursos de defesa, vez que “um direito ndo passa
de uma declaracido numa folha de papel, até que alguém represente a causa e lute por ela, fazendo
aplicar a lei e obrigando o sistema a funcionar”.
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2.3.4 Principios da defesa do consumidor

Assim como o Direito do Trabalho surgiu na intenc&o de regulamentar a
relacdo entre o empregados e seus patrdes, determinando que os trabalhadores
deveriam ser protegidos frente aos desmandos dos detentores do capital, a Lei n°
8.078/90 traz em seu bojo principios que regem a defesa do consumidor, notéria €
sua fragilidade frente ao fornecedor.

Por principios entendam-se as diretrizes que subordinam as ciéncias.
Cretella Junior apud D! PIETRO (1999, p. 66) explica que “principios de uma ciéncia
sdo as proposicdes basicas, fundamentais, tipicas que condicionam todas as
estruturacbes subsequentes’, traduzindo-se em verdadeiros alicerces dessa ciéncia.
Em relacdo a Lei n® 8.078/90, sdo os preceitos a fundamentar a defesa do
consumidor, orientando o juigador quando da interpretagcao e aplicacdo das normas
nas lides de consumo.

Os principios a seguir foram extraidos da doutrina como mais relevantes
pela maioria dos autores pesquisados. Em virtude da divergéncia doutrinaria quanto
a existéncia e grau de importancia pode um principio estar inserido em um mesmo
artigo, ou distribuido em varios artigos da Lei do Consumidor. S30 os seguintes
principios de defesa do consumidor: da isonomia, da responsabilidade objetiva, da
boa-fé e equidade, da educacéo e informagéo e da transparéncia, sobre os quais
passa-se a tecer alguns comentarios em separado.

e Principio da isonomia

O principio da isonomia se faz presente em todo ordenamento juridico
brasileiro na medida em que se encontra disposto no caput do artigo 5° da
Constituico Federal vigente'® que, tratando dos direitos e deveres individuais e
coletivos, prega a igualdade de todos perante a lei, sem distingdo de qualquer
natureza. Fazendo constar no artigo 4°, | do CDC o reconhecimento da

14 Constituicdo Federal, artigo 5°: “Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza,
garantindo-se aos brasieiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida,
a liberdade, & igualdade, & seguranga e a propriedade, nos termos seguintes:”
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vulnerabilidade do consumidor, o legislador ndo se distanciou daquele principio
constitucional. Pelo contrario, determinou que a hipossuficiéncia do consumidor na
relagcéo, interpretada como desigualdade, deve ser tratada com especial atencdo na
medida dessa desigualdade, no intuito de conciliar a relacdo. Assim também, o
inciso |l do mesmo artigo, que tem como escopo a harmonizagéo dos interesses e o
equilibrio dos participantes das relagdes de consumo.

Reiterando o alegado, observe-se o artigo 6° do CDC que, ao tratar dos
direitos basicos do consumidor, estabelece em seu inciso VIl a facilitacdo da sua
defesa de seus direitos, inclusive com a possibilidade, a critério do julgador, de
inversdo do Onus da prova a seu favor. Eis aqui o tratamento igual aos iguais e
desigual na medida de sua desigualdade. Este principio também se faz presente no
artigo 38, determinando a quem patrocinar a informac&o ou comunicacéo publicitaria
o 6nus de provar ser ela verdadeira.

Assim, a despeito do brocardo latino “alegar e n&o provar é o mesmo
que nao alegar”, ndo é o consumidor quem deve provar a veracidade de suas
alegagGes. Cabe ao fomecedor, em verdade, demonstrar ndo ter razao o pleiteante.
Nesse intuito, o legislador preferiu tirar do consumidor a obrigacio de produzir
provas em juizo pois que nem sempre poderia fazé-lo, haja vista estar na maioria
das vezes em poder do fomecedor as informagGes e o conhecimento técnico para
tal.

Importante o artigo 47, onde as clausulas contratuais serdo interpretadas
de maneira mais favoravel ao consumidor. Aqui, novamente, o que deve motivar o
intérprete é a desvantagem do consumidor em geral quando da negociacdo das
clausulas contratuais. Aplicavel principalmente nos chamados coniratos de adesdo
onde os consumidores apenas aderem a contratos cujas cldusulas preexistem por
forca de aprovagao pela autoridade competente ou estabelecidas unilateraimente
pelo fornecedor (artigo 54, capuf), como em contratos de seguro, planos de satde e
cartdes de crédito. Cabe ao juiz salientar a desvantagem destes ja no inicio da
relagao, dispensando especial protegdo ao reconhecidamente mais vulneravel.
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e Principio da responsabilidade objetiva

Reza o artigo 12 que ao fabricante, produtor, construtor, nacional ou
estrangeiro, e ao importador cabe a reparacdo dos danos causados aos
consumidores pelo fato do produto ou servico acusar defeitos decorrentes de
projeto, fabricac&o, construgdo, montagem, férmulas, manipulagao, apresentagdo ou
acondicionamento. Adiante, o artigo 18 impSe aos fornecedores de produtos de
consumo duraveis ou nao duraveis a responsabilidade solidaria pelos vicios do
produto ou servico (qualidade, quantidade, inveracidade das informacgdes constantes
em embalagens e publicidade). Note-se que, em ambos o0s casos, a obrigacdo da
reparagéo do dano independe da existéncia de culpa, mesmo que tal expresséo ndo
conste textualmente neste Gltimo dispositivo legal, optando o legislador pela
responsabilidade objetiva.

Destarte, exceto a responsabilidade pessoal dos profissionais liberais,
que devera ser apurada mediante a verificacdo de culpa (§ 4° do artigo 14), é
responsavel aquele que fabricar, por a venda, importar, fornecer produto ou servico,
cabendo, a quem efetivamente ressarciu 0 consumidor, agao regressiva contra os
demais responsaveis.

¢ Principio da boa-fé e da equidade

A previséo legal da boa-fé como necessaria na harmonizacdo dos
interesses dos participantes das relagbes de consumo encontra-se expressa e
tacitamente disposta no CDC (incisos Il do artigo 4° e IV do artigo 6°
respectivamente), vedando a utilizacdo de métodos comerciais coercitivos ou
desleais, praticas e clausulas abusivas ou impostas ao fomecimento de produtos e
servicos. O artigo 39 trata mais detidamente da vedagéo de praticas abusivas, tais
como condicionar o fomecimento de produto ou servico ao fomecimento de outro
produto ou servico, bem como, sem justa causa, a limites quantitativos; enviar ou
entregar ao consumidor, sem solicitacdo prévia, qualquer produto, ou fomecer
qualquer servigo; exigir do consumidor vantagem manifestamente excessiva;
executar servicos sem a prévia elaboracéo de orgcamento e autorizagéo expressa do
consumidor e outros.
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A equidade, por sua vez, se constitui em principio geral de todo o Direito,
pois como nos explica PINHO e NASCIMENTO (2000, p. 50), é o poder que tem o
julgador para decidir o caso concreto embasado nos mais elevados principios
juridicos e morais, muito embora, as vezes, contrarie as normas formalmente
constituidas, “mas intrinsecamente justas e recomendadas pelo senso comum’,
procurando sempre o julgador o equilibrio da relagdo.

Ambas se encontram expressas no inciso IV do artigo 51 que declara
nulas de plenoc direito as clausulas contratuais relativas ao fornecimento de produtos
ou servicos que “estabelecam obrigagOes consideradas iniquas, abusivas, que
coloquem o consumidor em desvantagem exagerada, ou sejam incompativeis com a
boa-fé ou a eqliidade”, podendo ser declaradas como tal a qualquer momento pelo
juiz, de oficio ou a requerimento da parte interessada, pois se constitui norma de
ordem publica.

Inovou o Cdodigo de Defesa do Consumidor como primeiro texto da
legislagdo brasileira, ao conceder ao juiz a faculdade de desconsiderar a
personalidade juridica da sociedade quando esta se tomar empecilho a reparagéo
de dano causado ao consumidor por abuso de direito, excesso de poder, infracéo da
lei, fato ou ato ilicito, violagéo dos estatutos ou contrato social ou ma administragéo,
que leve a faléncia, insolvéncia, seu encerramento ou inatividade. Novamente, fica
caracterizado o tratamento especial de que goza o consumidor, concedido pela
legislagao.

» Principio da educag¢ao e informagao

Diversos s&o os artigos presentes na Lei n® 8.078/30, dispondo sobre o
direito do consumidor em ser informado, correta e claramente, acerca do produto ou
servico. O artigo 4°, que trata da Politica Nacional de Relagcdes de Consumo,
entretanto, preocupando-se com ambos os participantes da relagdo de consumo,
traz em seu inciso IV o principio da educacdo e informacgéo, tanto de fomecedores
como consumidores, acerca de seus direitos e deveres. O artigo 6° traz como
direitos basicos do consumidor, em seus incisos Il e lll, a educacio e divuigagéo
sobre o consumo adequado bem como a informagdo adequada e clara sobre os
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diversos produtos e servigos, suas caracteristicas e os riscos que porventura
apresentem.

O artigo 10 dispde sobre o dever do fornecedor de informar as
autoridades e consumidores, tdo logo tenha conhecimento, da periculosidade que
apresentem seus produtos e servicos. Se assim n&o o fizer, incorrera nos crimes
previstos nos artigos 63 e 64."° Ja o artigo 31 trata das informacdes sobre
quantidade, qualidade, garantia e outras caracteristicas, quando da oferta e
apresentacdo de produtos, que sempre devem ser cormetas, claras, precisas,
ostensivas e em lingua portuguesa.

Em relagcdo ao artigo 37, é ele taxativo quanto a proibicdo de toda
publicidade enganosa ou abusiva. Entenda-se por enganosa a publicidade parcial ou
completamente falsa, ou mesmo que por omissdo induza o consumidor em erro
acerca da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem,
preco ou outros dados do produto ou servico (§ 1°). Abusiva € a publicidade
discriminatoria de qualquer natureza, que incite & violéncia, explore o0 medo ou
supersticdo, se aproveite do discemimento deficiente da crianca, que atente contra
os valores ambientais ou que induza o consumidor a se comportar de maneira
perigosa a sua saude e seguranca (§ 2°). Observe-se que toda informagcdo ou
publicidade, veiculada por qualquer meio de comunicagao nos moldes do artigo 30,
obriga o fornecedor que as fizer ou dela se utilizar, ao seu pleno atendimento.

Presente o principio da informacgdo ainda nos artigos 46 (viabilizar o
prévio conhecimento do contetido dos contratos pelos consumidores, € o dever de
redacgao de facil compreensao) e § 4° do artigo 54 (destaque as clausulas constantes
nos contratos de ades&o que implicarem em limitagdo de direito do consumidor).

13 CDC, artigo 63 - Omitir dizeres ou sinais ostensivos sobre a nocividade ou periculosidade de
produtos, nas embalagens, nos invéiucros, recipientes ou publicidade: Pena — detencado de 6 (seis)
meses a 2 {dois) anos € multa. Artigo 64 — Deixar de comunicar 4 autofidade competente e aos
consumidores a nocividade ou pericutosidade de produtos cujo conhecimento seja posterior & sua
colocacio no mercado. Pena — detencio de 6 (seis) meses a 2 (dois) anos € multa.



e Principio da transparéncia

Intimamehte relacionada ao principio da informacgéo, a transparéncia
encontra-se disposta no artigo 4°, objetivando o seguinte, na defesa de MARQUES
(1999, p. 286):

A idéia central é possibilitar uma aproximacio e uma relacéo contratual
mais sincera e menos danosa entre consumidor e fornecedor.
Transparéncia significa informacao clara e correta sobre o produto a ser
vendido, sobre o contrato a ser firmado, significa lealdade e respeito nas
relagcdes entre fornecedor e consumidor, mesmo na fase pré-contratual,
isto €, na fase negocial dos contratos de consumo.

Para tanto, traz o artigo 30 o vinculo obrigatério entre a informacgéo, a
publicidade e o responsével por sua veiculacdo, como ja exposto. Complementando
o raciocinio, o paragrafo unico do artigo 36 devera disponibilizar aos legitimos
interessados as informacgdes sobre os dados faticos, técnicos e cientificos que dao
sustentacdo a mensagem.

Nota-se claramente que, com o advento do CDC, € o consumidor quem
deve ser informado sobre o produto ou servigo, ndo pesando sobre ele a obrigacao
de procurar as informacdes técnicas para a consecugdo do negécio, ja que se
constitui em direito basico, nos moldes do inciso Il do artigo 6°.

N&o que na publicidade deva constar obrigatoriamente todas as
caracteristicas e especificacdes técnicas sobre o produto ou servico, mas se
porventura ocorrer, deve ser clara, precisa e verdadeira, sob pena de ter o
consumidor o poder de escolha dentre as alternativas constantes no artigo 20
(reexecucgéo dos servicos sem Onus para si; imediata restituicdo da quantia paga,
atualizada e sem prejuizo de eventuais perdas e danos; abatimento proporcional do
preco) e artigo 35 (cumprimento forgcado da oferta; aceitag@o de outro produto ou
prestacdo de servico equivalente; rescisdo do contrato com devolugdo da quantia
paga e monetariamente atualizada).
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Especificamente relacionando-se aos contratos de consumo, o principio
da transparéncia encontra-se no artigo 46, que prega o conhecimento prévio pelo
consumidor e a clareza em sua redagao, sob pena de ndo obrigar o contratante. Por
fim, o § 3° do artigo 54, determina que os contratos de ades&o escritos devem ser
redigidos de forma clara e com caracteres ostensivos e legiveis, a fim de facilitar sua
compreensao por parte do consumidor.

2.4 Organismos de defesa do consumidor
2.4.1 Algumas entidades administrativas

Diversos s&o os organismos existentes com a finalidade Unica de defesa
dos consumidores no Brasil @ no mundo, ndo governamentais e de carater publico
federal, estadual ou municipal. De inicio, em 1891 foi criada a New York Consumers
League'®, atualmente denominada Consumers Union'’, que serve de marco do
movimento consumerista. Destaque também merece a IOCU - International
Organization of Consumers Union'®, criada em 1960 e composta inicialmente pela
Australia, Bélgica, Estados Unidos da América, Holanda e Reino Unido, atuaimente
denominada de Cl — Consumers International'®, contando com duzentas e trés
associacbes filiadas em oitenta e trés paises. Existem ainda, varias entidades
espalhadas por diversos paises, de Burkina Faso ao Zimbabwe, da Tanzania as
llhas Seychelles, demonstrando ser a defesa do consumidor verdadeira
preocupacéo mundial.

O Brasil também ja conta com organismos que cuidam dos interesses
dos consumidores, como o Centro de informacgdo, Defesa e Orientacdo ao
Consumidor (CIDOC), o Grupo Executivo de Protegdo ao Consumidor (PROCON), o
Instituto de Pesos e Medidas (IPEM), o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor
(IDEC) e o Instituto Brasileiro de Politica e Direito do Consumidor (BRASILCON),
fora os de carater especifico como, por exemplo, a Associacdo das Vitimas de
Atraso Aéreo e a Associagao das Vitimas de Erros Médicos.

16 {iga dos Consumidores de Nova lorque
'7 Uni&o de Consumidores
1% Organizagao Internacional de Unido de Consumidores



Destaque especial merece o PROCON, existente em todo o Pais e
criado inicialmente no Estado de Sdo Paulo, em 6 de maio de 1976, através do
Decreto n° 7.890. Orgdo do Poder Executivo estadual, os PROCONSs sio vinculados
as respectivas Secretarias de Justica, tendo como objetivo a orientagdo, educagéo,
protegdo e defesa dos consumidores, e a fiscalizagdo dos produtos e servigos
colocados no mercado de consumao.

No Estado do Maranhio, a atividade de defesa dos consumidores é de
competéncia da Superviséo de Defesa e Protecdo do Consumidor, vinculada a
Geréncia de Estado de Justica, Segurancga Publica e Cidadania. S&o Luis conta com
trés unidades do PROCON, localizadas na Avenida Beira Mar (prédio da Geréncia
de Estado de Justica, Segurancga Publica e Cidadania), no Shopping do Cidadao, do
Projeto Reviver e no Shopping do Cidadao, do bairro do Jodo Paulo.

Somente no primeiro semestre do ano de 2000, o PROCON-MA
registrou 1.591 (mil quinhentas e noventa e uma) reclamacgsdes, tendo resolvido
setenta e oito por cento desse total, ou seja, 1.249 (mil duzentas e quarenta e nove)
reclamacbes. No mesmo periodo, o PROCON-MA conseguiu solucionar 741
(setecentos e quarenta e um) casos sem necessitar de registro, apenas com o
contato telefénico direto com as organizagOes reclamadas.

Embora criada em junho passado, a Delegacia de Defesa do
Consumidor — DECON ainda né@o comecou a funcionar em S&o Luis, devendo ser
instalada no mesmo prédio da Geréncia de Estado de Justica, Seguranca Publica e
Cidadania. Alguns Estados ja contam com a DECON em pleno funcionamento, que
tem como atribuicGes prevenir, reprimir e apurar ilicitos relacionados ao consumo,
cujas tabelas 1, 2 e 3 demonstram as dimens6es da procura pelos consumidores,
nos uitimos trés anos, na DECON-DF:

1° Consumidores Intemacionais
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Figura 12 - Crimes: mercado de consumo

COMERCIALIZACAO DE PRODUTOS

Periodo de 1997 a 1599

1997 1998 1999 TOTAL
Alimentos e Medicamentos Improprios para 0 Consumo 22 53 27 102
Unidades Imobiltarias (Construtoras e incorporadoras) 19 14 11 44
Consdércios 17 71 9 37
Moveis 12 14 9 35
Vidros/Persianas/Toldos-Box 6 5 16
Material de Construgao 3 6 6 15
Planos de Assisténcia 4 Satde 1 5 6 12
Venda de Veiculos ] 5 6 11
Equipamentos de Informatica 3 3 5 11
Antenas 4 1 2 7
Titulos de Clube 1 4 2 7
Outros 2 2 3 7
Seguros 2 3 1 6
Aparelhios Celulares 0 0 4 4

PRESTAGAO DE SERVIGOS

Periodo de 1997 a 1898

1997 1998 1999 TOTAL
Cormretores/Pseudocorretores (apropriagio de valores) 11 13 9 33
Corretores/Pseudocorretores (estelionato) 11 12 10 33
Serralheiro, Pedreiro e outros 17 & 10 29
Assisténcia Técnica 1 4 12 17
Turismo (estelionato/qualidade) 4 3 9 16

OUTROS CRIMES

Periodo de 1997 a 1998

1997 1998 1999 TOTAL
Usura Pecuniaria 3 2 23 28
Dentista Pratico 3 5 14 22
Estelionato e outras Fraudes 0 7 10 17
Qutros 3 1 3 7
Ordem Econdmica 3 2 4 9
Deixar de Corigir Dados e etc. 0 2 3 5
Cambista 7 2 o 3

Fonte: MOTTA, 2000, p. 18

Ainda na esfera publica, conta o Ministério Publico Estadual com a
Promotoria de Defesa do Consumidor (PRODECON), existindo no Estado do
Maranhdo a Curadoria do Consumidor, responsavel pela defesa dos interesses
difusos e coletivos e nas agdes civis publicas relativas ao consumo. Nio se teve
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conhecimento de qualquer associagéo privada de protecdo dos interesses dos

consumidores na cidade de Sao Luis, de carater geral ou especifico.

2.4.2 O Poder Judiciario

O Poder Judiciario, parte integrante da estrutura do Estado, tem como
funcéo precipua a solucédo dos litigios que thes s&o apresentados, visando a manter
a ordem social, a harmonia das relagées e o cumprimento da lei. Contudo, as
dificuldades verificadas quando do exercicio da cidadania no acesso a Justica séo

vivenciadas, principalmente, pelos segmentos menos favorecidos da sociedade.

LIMA (1997), citando pesquisa realizada pelo IBGE entre 1985 e 1988,
com o intuito de avaliar a imagem do Poder Judiciario, concluiu que 67% (sessenta e
sete por cento) dos pesquisados ndo ingressaram na Justica, embora tendo motivos
para tal, por razdes que iam da desconfianga em relagdo a agdo do 6rgdo, até ao
desconhecimento de seus direitos.

Por conta disso, tomou-se necessaria a adocdo de uma solucdo
altemativa que viesse a fazer frente a crise do Judiciério, representada basicamente
pelo distanciamento da sociedade, pelos altos custos processuais, o extenso tempo
para resolucdo dos processos e a dificuidade de acesso a advogados pela
populacdo menos favorecida, sendo proposta em 1981 pelo extinto Ministério da
Desburocratizacao, a criagao dos Juizados Especiais de Pequenas Causas, criados
pela Lei n° 7.244/84, baseados nos principios da oralidade, simplicidade,
informalidade, celeridade e economia processual. De inicio, as causas ndo poderiam
exceder a 20 (vinte) salarios minimos, sendo dispensada a presenca de advogado,
buscando-se sempre a conciliacdo das partes, pois que entdo o Juiz ndo poderia
decidir o caso, mas somente homologar, por sentenca, os acordos firmados, dando a
estes carater de titulo executivo.

Quebradas as solenidades de ingresso, nascia a semente dos Juizados
Especiais que viriam a servir de altemativa a Justiga tradicional, levando a definitiva
aproximacéo entre o Poder Judiciario e a sociedade, culminando com a disposigcéo
desta nova realidade na Constituicao Federal de 1988, verbis:
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Art. 98 - A Unido, no Distrito Federal e nos Territérios, e os Estados
criarao:

| - juizados especiais, providos por juizes togados, ou togados e leigos,

- competentes para a conciliagdo, o julgamento e a execugdo de causas
civeis de menor complexidade e infracées penais de menor potencial
ofensivo, mediante os procedimentos oral e sumarissimo, permitidos,
nas hipdteses previstas em lei, a transacéo e o julgamento de recursos
por turmas de juizes de primeiro grau;

Como ja visto, o Codigo de Defesa do Consumidor, instituido através da
Lei n°® 8.078, de 11 de setembro de 1990, com vigéncia a partir de 11 de margo de
1991, estabelece em seu artigo 1° que as normmas de protecdo e defesa do
consumidor s&o de ordem publica e interesse social, nos termos do artigo 5°, inciso
XXXII e artigo 170, inciso V, ambos da Constituicio Federal.

VIEIRA (1995) sustenta que ndo existem direitos de fato, individuais e
coletivos, sem que se garanta o direito subjetivo de solicitagdo da tutela jurisdicional.
Entao, para garantir os meios de exercicio do direito, em 1995 entra em vigor a Lei
n° 9.099, que revogou a Lei n°® 7.244/84, dispondo sobre a criagéo de Juizados
Especiais Civeis e Criminais pelos Estados com compéténcia para julgar e executar
as causas civeis de menor complexidade, e infracdes de menor potencial ofensivo.

Pelo artigo 3° da Lei n° 9.099/95, o Juizado Especial Civel tem
competéncia para conciliagdo, processo e julgamento das causas civeis de menor
complexidade, assim consideradas as que o valor ndo exceda a quarenta vezes o
salario minimo; as enumeradas no art. 275, inciso | do Codigo de Processo Civil; a
acdo de despejo para uso proprio; as agdes possessorias sobre bens imbveis de
valor ndo excedente ao fixado no inciso | do referido artigo, sempre com énfase no
procedimento oral e sumarissimo, preservando-se a conciliagdo como objetivo
primeiro.

RIOS (1998), pesquisando as iniciais distribuidas no Juizado de
Pequenas Causas do Ipiranga, no Municipio de Sdo Paulo, entre os anos de 1991 a
1994, constatou o0 crescente numero de causas relativas ao consumo,
principaimente nos dois primeiros anos, fruto da macica atenc@o dada pelos meios
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de comunicagdo naquele ano de 1991 a defesa do consumidor, ano em que entra
em vigor o Cddigo do Consumidor. - Comega, entdo, a facilitacdo do acesso dos
consumidores ao Poder Judiciario para o exercicio de seus direitos violados na
relagdo de consumo.

2.4.3 A justica maranhense e o consumidor

O Estado do Maranh&o, através da Resolugdo n° 81, de 05 de dezembro
de 1989, estabeleceu nomas para funcionamento dos Juizados Informais de
Pequenas Causas, sendo criado O primeiro Juizado Informal no Férum
Desembargador Sarmey Costa (1989), posteriormente seguido pelos Juizados do
Monte Castelo (1991), UEMA (1992), Vila Embratel, Anjo da Guarda, Madre Deus,
Rio Branco e Cohab (1993). Aprovado o Regimento Intemo dos Juizados Especiais
de Pequenas Causas, passou em seguida a transformacido destes de Juizados
Infformais em Juizados Especiais Civeis e Criminais, por forca da citada Lei n°
9.099/95, e criagao de outros espalhados pela capital e interior do Estado.

Em 1994 é aprovado o Regimento Intemo do Juizado Especial de
Defesa do Consumidor, através da Resolugéo n°® 27/94, levando a criagdo do entdo
1° Juizado do Consumidor, na Rua do Egito e posterior criacdo do 2° Juizado do
Consumidor, na Rua do Sol, em 1998, em convénio com a Universidade Federal do
Maranh@o - UFMA. A exigéncia de criacdo de Juizados Especiais de Pequenas
Causas e Varas Especializadas para a solugdo de litigios de consumo ja constava
do artigo 5° 1V da Lei n° 8.078/90 — Codigo de Defesa do Consumidor.

Com a posse do novo Presidente do Tribunal de Justica do Estado do
Maranh&o, Desembargador Jorge Rachid Mubarack Maluf, em 02 de fevereiro de
2.000 foi aprovada a reestruturacdo dos Juizados Especiais da Comarca de Séo
Luis, passando para oito Juizados Especiais Civeis (Forum Universitario, Madre
Deus, Coroado/Coroadinho, Cohab, Anjo da Guarda, Jodo Paulo, Ceuma e Uema),
trés Juizados Especiais Criminais (Forum Desembargador Samey Costa, Anil e Vila
Embratel), dois Juizados Especiais das Relacées de Consumo (Centro e
Apeadouro), um Juizado Especial do Transito (Detran), e a criagdo de um Juizado
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Especial das Execucdes Civeis (Monte Castelo) e de um Juizado Especial da
Microempresa (Centro), este tltimo ainda no funcionando.

Ressalte-se a importancia do Juizado Especial das Relagbes de
Consumo, nova denominagdo para o0 anteriormente chamadoc Juizado do
Consumidor, pois que reune juizes e conciliadores especializados nas tecnicidades
dos litigios provenientes dessas relagdes, dada a sua maior complexidade imposta
néo sb pelo Cdodigo de Defesa do Consumidor, mas também pela proliferacéo de
normas, portarias e resolugdes proprias. CUNHA (1999, p. 23) lembra essa
importancia:

As preocupagbes do legislador com a efetividade do processo
compreendem a protecdo do consumidor e a facilitacdo de seu acesso a
justica, necessitando fortalecer a sua posigéo em juizo e fora dele, com
enfoque no equilibrio das partes, a utilizacdo das agGes coletivas,
representando o efetivo acesso a justica, o tratamento coletivo das
acdes individuais que o permitam e o devido processo legal.

E certo que a quase totalidade dos demandados nos Juizados Especiais
das Relagdes de Consumo sdo empresas, 0 que leva a uma dificuldade maior na
realizagdo de conciliagbes em comparagdo aos Juizados Civeis e Criminais, em
virtude das pessoas juridicas estarem mais afeitas as questGes judiciais, possuindo
maiores recursos técnicos e financeiros e um corpo juridico presente nas audiéncias
e demais atos processuais.

Mesmo assim, os numeros sdo animadores. Tomando-se como exemplo
o ano de 1999, 3.015 (trés mil e quinze) novas reclamagbes foram ajuizadas nos
Juizados Especiais das Relagbes de Consumo, com 2.541 (dois mil, quinhentos e
um) processos julgados no mesmo periodo. Notou-se que as decisbes finais
representam cerca de 84% (oitenta e quatro por cento) das acles distribuidas
naquele ano, o que demonstra a atencao e celeridade com que os conflitos entre
consumidores e empresas estdo sendo decididos pelo Judiciario maranhense.
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3 METODOLOGIA

Apés a fundamentacao tebrica referente ao comportamento de fidelidade
do consumidor, tema central proposto, bem como sua protegéo pelos dispositivos de
lei e entidades existentes para esse fim, passa-se neste capitulo a descrever a
metodologia utilizada no desenvolvimento do trabalho, o roteiro de entrevista,
definicao de termos, critérios na escolha dos participantes, justificativa pela escolha
do 2° Juizado do Consumidor e tipo, coleta e tratamento dos dados.

3.1 Roteiro de entrevista

Considerando a adogdo do modelo denominado de Escada da
fidelidade, procuramos enquadrar os autores de processos judiciais referentes as
relagdes de consumo nos degraus ali propostos.

No intuito de verificar a existéncia de alteragdo no comportamento de
fidelidade dos consumidores litigantes, iniciaimente formulou-se perguntas de
pesquisa, a fim de conhecer a natureza representativa das demandas ajuizadas. Em
.seguida, as perguntas visaram conhecer, segundo o modelo adotado, o
comportamento de fidelidade do consumidor litigante com a organizagdo demandada
antes do litigio, a fim de enquadra-lo em uma de suas categorias possibilitando,
ap6s, verificar a alteracdo nesse comportamento de fidelidade por forga da querela
judicial. Por fim, formulou-se perguntas para conhecer, segundo o consumidor,
modos de solugdo dos problemas por ele enfrentados, nos termos a seguir:

¢ O objeto de sua reclamacdo em Juizo é decorrente da aquisicdo de produtoc ou
servigo?

¢ Qual foi o problema que originou o processo?

¢ Quanto tempo dura este problema desde a primeira reclamacao para a empresa?

e Vocé procurou alguma entidade de protegcéo ao consumidor antes de entrar com
0 processo na Justica?

¢ Existem outras empresas em Sao Luis que oferecem o produto/servigo por vocé
consumido e objeto do processo?



52

e Com que freqiiéncia vocé consumia da empresa demandada antes da agdo?

e Vocé ja comentou positivamente com outras pessoas sobre sua relagdo com a
empresa reclamada ou a qualidade dos seus produtos/servicos?

e Vocé continuara a consumir da empresa com a mesma frequéncia?

e A necessidade de resolver seu problema na Justica sera alvo de comentarios
negativos sobre a empresa com outras pessoas?

¢ Independente da agéo judicial, sentindo-se satisfeito com os produtos/servicos da
empresa, vocé comentaria com outras pessoas essa satisfagdo?

e Vocé acha que a empresa esta preparada para atender os seus clientes em caso
de reclamacgdes?

A empresa tentou de alguma forma resolver seu problema antes da a¢go?

e Ao seu ver, o que faltou para que fosse evitada a acgéo judicial?
3.2 Definigao de termos

A fim de possibilitar uma maior compreensdo dos termos adotados no
presente trabalho, e para a consecugdo dos fins propostos, passa-se a defini-los
com os breves comentarios a seguir:

Cliente rentavel — é uma pessoa, residéncia ou organizacdo que gera um fluxo de
receita para a empresa fomecedora e que excede o fluxo do custo de atrair, vender
e servir esse cliente;

Consumidor — & toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produtos ou
servigo como destinatario final;

Consumo — é escolher, entre as alternativas oferecidas pelo mercado, aquela que
nos parece mais apropriada para suprir nossas expectativas. Escolher é deixar de
lado altemativas, através de um processo de selegao;

Fidelidade do consumidor — € um compromisso fisico e emocional assumido por
um cliente em troca de suas necessidades serem atendidas;
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Marketing ~ € um conjunto de ag¢des orientadas para o cliente, que tem como
retaguarda o marketing integrado, visando gerar a sua satisfagdo e bem-estar em
longo prazo, como chave para atingir metas organizacionais;

Marketing de relacionamento - € o uso de uma ampla gama de técnicas e
processos de marketing, vendas, comunicacdo e cuidado com o cliente para
identifica-los de forma individualizada e nominal, criando um relacionamento entre a
empresa e esses clientes, administrando esse relacionamento para beneficio de
ambos;

Satisfacdo — & o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da
comparacao do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as
expectativas da pessoa.

3.3 Critérios de escolha dos participantes

A presente pesquisa teve como populagdo os consumidores que figuram
como autores de processos judiciais tramitando no 2° Juizado Especial das
Relagbes de Consumo localizado no bairro do Apeadouro, em S&o Luis do
Maranh&o. Acredita-se que apenas os consumidores que se valeram da prestacéo
jurisdicional poderiam contribuir com 0 objetivo da presente pesquisa, por se tratar
da derradeira forma de ver resolvido o problema originado pelo produto ou servico
consumido.

Por vezes, os problemas s&o solucionados com o contato direto entre
consumidor e fomecedor ou, chegando as entidades de protegédo, sdo de pronto
resolvidos. Em contrapartida, encontrar-se o consumidor em Juizo remete a
problemas n&o resolvidos, questionamentos sobre a competéncia da empresa €, em
alguns casos, animos exaltados com promessas de ruptura nos relacionamentos.
Nesse caso, € natural 0 questionamento, por parte de quem se sente prejudicado,
quanto & manutencao do relacionamento pré-existente.

A fase processual em nada interessou para a escolha dos sujeitos
pesquisados, podendo o processo encontrar-se em fase de conciliacdo, de instrugcio
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ou de execucdo, com designacado de audiéncia de instrucdo ou com sentenca
transitada em julgado ou nao, a fim de evitar possiveis vieses. Houve a
preocupag¢io, todavia, em tomar a devida cautela e confirmar, antecipadamente ao
inicio dos questionamentos, a existéncia do processo.

A decis&o por estabelecer o nimero de entrevistados partiu da média
mensal de cinquenta e quatro processos efetivamente julgados no primeiro semestre
de 2000 no 2° Juizado Especial das Relagdes de Consumo prende-se ao fato de
que, nestes casos, ndo se chegou ao deslinde da questdo em virtude de acordos
nas demandas, desisténcia das partes ou qualquer fator que dependesse da
vontade delas. Ndo havendo composicdo alguma, resta ao juiz decidir o litigio
aplicando a vigente legislagdo do consumidor, esgotando assim a prestagdo da
tutela jurisdicional a ele confiada. Acredita-se também ter sido a melhor opgéo fixar o
estudo na estatistica do desempenho verificado no primeiro semestre daquele ano
no Juizado a ser pesquisado, refratando-a com base em dados os mais atuais
possiveis, ja que a pesquisa foi iniciada no segundo semestre.

Do universo de cinqienta e quatro entrevistas realizadas, apenas vinte e
quatro foram alvo de analise, por se tratar de consumidores que se apresentaram
como clientes regulares ou defensores da empresa ré. Foram descartados os
demandantes que se enquadraram nas categorias propostas pelo modelo adotado
como prospects, shoppers e clientes eventuais, pois que a freqiéncia de consumo
com a organizacdo reclamada ndo demonstrou fidelidade para com a empresa
demandada.

Ressalte-se que a limitagcdo ocorrida na fase da coleta de dados deu-se
pela inquietude de alguns entrevistados sobre os objetivos da presente pesquisa,
pois que muitos se encontravam pela primeira vez em um 6rgéo do Poder Judicirio.
Ainda que reiteradamente explicado que se tratava o presente de trabalho de
conclus&o de Curso de Mestrado, sem vinculagio com o Juizado ou com qualquer
empresa, foi notado certo constrangimento, fruto do receio de que suas respostas e
pontos de vista fossem de alguma forma utilizados no processo. Alguns, porém, nao
se importando com a proximidade de supostos representantes da empresa
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demandada, aproveitavam a ocasido para lamentar sobre a forma como séo tratados

pelas empresas e, por vezes, desabafar sobre as dificuldades da vida em geral.

3.4 Critérios de escolha do 2° Juizado do JERC

Em relacdo a escolha do local de pesquisa, a existéncia do 1° e 2°
Juizados Especiais das Reiagdes de Consumo na Comarca de Sao Luis ndo se
deve a critérios técnicos de divisdo que conferem a um ou outro determinado tipo de
acédo, sujeitos ou objeto pretendido (ndo existe determinante de competéncia em
razédo do lugar, em razao da matéria € em razao da pessoa), mas apenas em virtude
da crescente procura por esse 6Orgao judiciario. Procurou o Tribunal de Justica,
dessa forma, propiciar ao cidaddo maior conforto fisico (proximidade com sua
residéncia, por exemplo) e solucées mais rapidas, j& que assim dobrou o nimero de
funcionarios e juizes nele lotados para a resolugdo de processos especificamente
provenientes de matéria de consumo, resultando em menor tempo de
processamento do caso desde sua distribuicdo até decisdo final. Um terceiro JERC
esta nos planos do Tribunal de Justica ja para implantacdo no ano de 2001.

Em sendo assim, ndo atendendo a escolha pelo 2° Juizado a qualquer
critério previamente estabelecido de selegdo, mas apenas a necessidade de opgéo
por um dos existentes, evitou-se maiores gastos com deslocamento e entraves
burocraticos na autorizagdo para acesso a dados e locais de pesquisa, facilitando a
coleta de dados.

3.5 Dados: tipo, coleta e tratamento

Os dados utilizados para esta pesquisa sdo dos tipos primérios e
secundarios. Os dados primarios foram colhidos através de entrevistas com os
sujeitos da pesquisa e assim se denominam porque, de acordo com MATTAR (1996,
48) “sdo aqueles que ndo foram antes coletados, estando ainda em posse dos
pesquisados, e que sdo coletados com o propdsito de atender as necessidades
especificas da pesquisa em andamento”.
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A técnica utilizada foi a entrevista semi-estruturada, partindo-se de um
roteiro de perguntas-chave, na intengéo de orientar o pesquisador na coleta dos
dados referente ao comportamento de fidelidade do consumidor litigante e seu
enquadramento no modelo adotado, estimulando o entrevistado a discomer sobre os
questionamentos utilizando-se, de forma espontanea, de sua linguagem prépria, a
fim de conhecermos suas experiéncias e percepgdes acerca do tema. As entrevistas
foram realizadas no periodo compreendido entre vinte e quatro de outubro e trés de
novembro de 2000. Para tanto, atendendo aos preceitos éticos, obteve-se
preliminarmente autorizagdo do Dr. Sandro da Silva Souza, Secretario do 2° Juizado

Especial das Relagdes de Consumo para ali se permanecer coletando os dados.

Cabe ressaltar, entretanto, a preocupacao do pesquisador em testar
anteriormente o questionario, a fim de evitar perguntas dubias, que né&o
contribuissem verdadeiramente para com os objetivos aqui propostos ou de dfficil
entendimento pelo pesquisado. Assim, as perguntas foram testadas em quatro
consumidores que ja haviam ingressado com ag¢do no Juizado do Consumidor,
reformulando-as até instrumento definitivo.

Embora facultada a entrevista escrita, a totalidade dos entrevistados
optou pela entrevista gravada, cujo tempo médio de cada entrevista foi de trinta
minutos de gravacéo. Apds esclarecimentos quanto aos objetivos e obtido expresso
aceite do pesquisado, entrevistou-se apenas pessoas dispostas a colaborar, com a
preocupacéoc prévia de nao iniciar os questionamentos com as que estivessem na
iminéncia de comparecimento em audiéncia ou que por outro motivo precisassem
interromper a entrevista antes de seu témmino. Ao final, foram transcritas as
gravacoes, conferindo as entrevistas nimeros de 01 (um) a 54 (cinqlienta e quatro),
na ordem em que foram efetuadas. Nos relatos, procurou-se ndo citar os nomes das
empreéas demandadas, substituindo-os por reticéncias.

A analise dos dados coletados ocorreu com base no desenvolvimento de
categorias de codificagdo. Segundo BOGDAN e BIKLEN (1994, p. 228), este tipo de
procedimento se justifica na pesquisa qualitativa “pois s&o os valores sociais e as
maneiras de dar sentido ao mundo que podem influenciar quais os processos,
atividades, acontecimentos e perspectivas que os investigadores consideram
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suficientemente importantes para codificar”. Nesse contexto, os dados coletados
foram organizados em categorias, e estes em unidades de anélise, na forma do
quadro abaixo, cuja descri¢do dos relatos e interpretacdo dos contelidos seguem
nos capitulos vindouros:

Quadro 1 - Categorizagdo dos dados coletados

CATEGORIAS UNIDADES DE ANALISE
¢ Objeto da demanda
- REPRESENTAGAO DAS ¢ Queixa ndo atendida
DEMANDAS AJUIZADAS

e Solucdo administrativa para evitar a agéo
judicial

e Caracterizagdo dos clientes regulares

- CLIENTES REGULARES o Alteragdo no comportamento de fidelidade
dos clientes regulares apés a agao judicial

o Caracterizacdo dos clientes defensores

- CLIENTES DEFENSORES e Alteragdo no comportamento de fidelidade
dos clientes defensores apdés a acgao
judicial

e Atendimento as reclamagées

- A EMPRESA SOB A OTICA DO
DEMANDANTE

Condugéo na resolugcdo do problema

Os dados secundarios foram coletados no Tribunal de Justica do Estado
do Maranh&o e no PROCON-MA, em entrevista com a Dra. Renata Claudia Abreu,
advogada desta Instituicdo, responsavel pelo atendimento e orientagcdo aos
consumidores que procuram o 6rgdo. Tais dados serviram de base para a escolha
da populacdo a ser pesquisada e do local da entrevista, conforme anteriormente
narrado. Também, foram consultadas a Constituicdo Federal e a legislagdo
especifica, no intuito de embasar a protecéo legal do consumidor.
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4 DESCRIGCAO E ANALISE DOS DADOS

Passa-se neste capitulo a descrever os relatos, contextualizando-os em
suas respectivas categorias, procedendo simultaneamente a sua andlise em
confrontacdo com a fundamentacdo tedrica. Acredita-se que procedendo assim, ao
narrar cada fato ocorrido, haja uma melhor compreensdo se, de imediato, for ele
analisado a luz da literatura atual.

Como ja exposto no capitulo anterior, do total de cinqlienta e quatro
entrevistas, vinte e quatro dos respondentes demonstraram fidelidade a organizacéo
demandada em Juizo. Portanto, as analises aqui efetuadas, ja desde o primeiro
questionamento, referem-se apenas aos consumidores enquadrados como fiéis,
descartando-se os demais.

4.1 Representacao das demandas ajuizadas
4.1.1 Objeto da demanda

Procurou-se nesta categoria conhecer os motivos ensejadores das
acles judiciais relativas ao consumo, partindo do seguinte questionamento: - O
objeto de sua reclamacdo em Juizo é decorrente da aquisicdo de produto ou
servico?

Embora sendo a pergunta de grande objetividade, alguns entrevistados
responderam de forma equivocada, nomeando produto quando servigo e vice-versa,
sendo de facil reposicionamento apds resposta a proxima indagacao. Verificados os
relatos, constatou-se, apenas a titulo de curiosidade, que a exata metade dos vinte e
quatro consumidores que demonstraram fidelidade foi motivada por problemas

~

referentes a aquisicdo de produtos e a outra metade relativa a prestacéo de
Servicos.

Em relagdo aos servigos, estes variaram entre casos sobre cartbes de
crédito, servicos bancarios e transporte aéreo e um caso cada para escola,
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consoércio, entrega de periddicos, servico de entrega e telefonia mdvel. Exceto o
caso da compra de um cd player para automével e de um computador, ambas
realizadas em lojas especializadas, todas as reclamagdes advindas da compra de
produtos foram ajuizadas contra as maiores lojas de madveis e eletrodomésticos
locais, 0 que remete ao tratamento concedido aos consumidores pelas mesmas néo
trocando produtos defeituosos e tomando, sob pressédo, a coisa adquirida e ndo
paga, mandando posteriormente 0 nome do devedor para o cadastro do SPC.

Sobre a pergunta - Qual foi o problema que originou o processo?,
algumas respostas de inicio trazem em si juizo de valor em relacdo a empresa
requerida, taxando-a como responsavel exclusiva pelos prejuizos experimentados
pelo respondente, tais como “ndo cumpriu suas obrigagbes como deveria”, “da
irresponsabilidade dela” e “ndo honraram com a palavra deles”, o que demonstra, de
antemao, a animosidade existente entre o consumidor e o fornecedor e o sentimento
de revolta por ndo ter a empresa aparentemente cumprido sua parte no pacto de
consumo.

Em outra, a angustia do consumidor em resolver o problema transparece
quando, aguardando chamado para comparecer em audiéncia de conciliagao, relata:
(...) um forno que eu comprei no ... € agora estou empatado de trabalhar, porque
vivo de vender salgados, lanches efc. e o forno ndo funciona. Eu ndo tenho
condi¢cbes de comprar toda hora um (Entrevista 07). A urgéncia desse consumidor
em resolver seu problema se potencializou por ser o produto objeto do litigio sua
ferramenta de trabalho, também ocorrendo no caso de telefonia movel, onde o
consumidor era prestador de sérvig:os e tem seu celular como forma de ser
contatado.

A indighacdo do consumidor em muito se relaciona aos danos morais
sofridos, tais como constrangimento, nome sujo na praga, impossibilidade de cumprir
compromissos agendados, como exemplificam os trechos a seguir:

Eles cancelaram meu cartdo sem mais nem menos. Eu fiz uma viagem,
cheguei esta com quinze dias e geralmente costumo levar pouco
dinheiro em mdo, levo s6 cartbes. Entrei numa pizzaria e ela s6 aceitava
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cartdo de credito ... Dei o cartdo e quando ela verificou, estava
bloqueado. Passei a maior vergonha no lugar. A pessoa que estava me
acompanhando acabou pagando a conta. E eu estou com tudo em dia.
Continuei la utilizando os outros e vim logo embora. Fiquei tdo chateado
que antecipei a voita. (Entrevista 54)

Quando se compra um bilhete aéreo, vocé esta assinando um contrato
de servigo e uma das praticas indevidas € o overbooking (eles vendem
mais passagens do que o numero de poltronas no avido), e nessa eu
sobrei. A questdo € que era meu aniversario, eu ia comemorar em
Salvador e ja estava tudo pronto, festa, meus pais e amigos estavam me
esperando, porque eu sou baiano, e acabei passando essa data sozinho.
Isso € uma prética abusival (Entrevista 47)

Sendo infundado o corte no fomecimento do servico, as respectivas
empresas operadoras de cartdo de crédito devem ressarcir os prejuizos causados,
por for¢a do artigo 159 do Cédigo Civil, obrigando aquele que violar direito ou causar
prejuizo a outrem, seja por dolo ou culpa, a reparar o dano.

A maior incidéncia, entretanto, diz respeito a problemas com a incluséo
do nome no Servico de Protecido ao Crédito - SPC, com maior freqliéncia, inclusive,
sobre problemas aparentemente mais corriqueiros como defeito de fabricagdo ou
corte no fomecimento de servico. Neste caso, dispde o CDC no § 2° do artigo 43,
que a abertura de fichas, cadastros, registro e dados pessoais e de consumo devera
sempre ser previamente comunicada ao consumidor que nao a solicitou.

Se as empresas se preocupassem em verificar o determinado em lei,
antecipando a remessa do nome dos seus clientes ao cadastro de maus pagadores
uma comunicagdo ao interessado sobre o ocorrido, certamente minoraria seus
problemas, ja que qualquer consumidor, ao receber o comunicado de cobranca ou
futura incluséo de seu nome do Servico de Protecdo ao Crédito, se-dirigiria a
empresa para provar o equivoco da cobranga. Quase todos os entrevistados
envolvidos com essa questao, informaram de sua surpresa pela negativacdo de seu
nome, procurando de imediato a loja responsavel, munidos dos devidos documentos
de quitacao.
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Algumas das empresas, valendo-se da fragilidade e desconhecimento da
lei pelo consumidor, fizeram com que o consumidor devolvesse o objeto adquirido
em caso de inadimpléncia, como se vé:

... entraram em contato comigo e disseram que iam buscar o produto
(Entrevista 19); a ... imediatamente foi tomar a geladeira, levou de volta
(Entrevista 21); ai eles foram la em casa e eu entreguei a mercadoria
(Entrevista 13); eles até pegaram algumas de volta e colocaram meu
nome no SPC. (Entrevista 18)

Segundo os termos contidos no artigo 42 da Lei do Consumidor, é
cobranca abusiva e vexatoéria vedada e que, além de tudo, ndo se traduz em
quitacéo do débito, vez que ainda incluem o nome do devedor no cadastro de maus
pagadores, ficando com o bem e os valores ja pagos. Acreditando estar a divida
quitada ap0s a devolugéo do bem, surpreende-se o consumidor quando da negativa
de crédito por ocasido de outra compra tempos depois.

Tal pratica também vai de encontro aos itens 5 e 6 da Portaria 4, de 13
de margo de 1998, da Secretaria de Direito Econdmico, que considera nulas de
pleno direito as clausulas que estabelecam a perda total ou desproporcionada das
prestagbes pagas pelo consumidor, em beneficio do credor que, em razdo de
inadimpléncia, pleitear o término do contrato e as que estabelecam sancdes
somente em desfavor do consumidor em caso de atraso ou descumprimento da
obrigaco.

Notada também a pratica de retengdo de documentos necessarios &
transferéncia do aluno por motivo de inadimpléncia no pagamento da mensalidade
escolar. Nesse caso, os prejuizos sdo ainda maiores, ja que a impossibilidade do
estudante em matricular-se em outra escola, por vezes o faz perder o ano letivo.
Existindo o débito, nada mais justo e legal do que a escola efetuar a cobranca ao
responsavel pelo aluno. Contudo, ndo pode vincular sua transferéncia ao pagamento
do débito, como nos demonstra o relato abaixo:

(...) eu me desempreguei e ndo tive mais condigbes de pagar. Entéo,
resolvi tirar os meninos e ai eles ndo quiseram me dar a fransferéncia.
Fui l4 fazer um acordo e nem a declaragdo para eu fazer uma nova
matricula na escola publica eles me cederam. Eu disse que ia pagar,
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mas de uma forma que eu pudesse, sendo iamos comer o qué? Néo é
possivel que a Justica ndo proteja as criangas fora da escola, pais
desempregados. N&o é s6 eu que estou nessa situagdo. (entrevista 09)

A Lei 9.870, de 23 de novembro de 1999, publicada no Diario Oficial da
Uni&o de 26 de novembro de 1999, expressamente veda “a suspensdo de provas
escolares, a retengdo de documentos escolares ou a aplicagéo de quaisquer outras
penalidades pedagogicas por motivo de inadimpléncia”, dentre elas a retencédo do
documento de transferéncia, além do que, leva o aluno ao constrangimento proibido
pelo anteriormente citado artigo 42 do CDC.

4.1.2 Queixa nao atendida

Com o questionamento - Quanto tempo dura este problema desde a
primeira reclamagdo para a empresa?, procurou-se conhecer o espaco de tempo em
gue o consumidor tenta a resolucdo do problema junto & empresa até quando decide
entrar com um processo no Juizado do Consumidor. Verificou-se que o menor
periodo ocorreu no caso de corte no servico de telefonia moével, em qué o
consumidor, apos demonstrar 8 empresa o pagamento tempestivo da fatura mensal,

"aguardou alguns dias para ingressar em Juizo, j& que necessitava do imediato
desbloqueio de seu telefone (meu celular, eu preciso constantemente, trabalho com
prestagdo de servigos e estou perdendo dinheiro — Entrevista 06).

Quando da inclusdo de nome no SPC, o periodo variou de uma semana
a um ano, com a media de trés meses entre a comprovacgio de quitagéo dos débitos
junto a empresa e o ingresso em Juizo. Isto porque, afirmaram os entrevistados
somente ter conhecimento da inclusdo de seu nome por ocasido da negativa de
compra a crédito em outra loja.

A média geral entre a primeira queixa do consumidor para a empresa e 0
ingresso com a ac&o judicial foi de pouco mais de dois meses, o que em parte
remete & vontade do consumidor em resolver o problema de forma agil e
diretamente com a empresa, sem necessitar dos entraves burocraticos comuns ao
Judiciario, como nos trechos a seguir:



...esse tempo todo venho perdendo tempo correndo da loja para a
assisténcia, da assisténcia para a loja (Entrevista 33); faz um més que
fui conversar com o gerente para entrar num acordo (Entrevista 28); néo
deram uma explicacdo (Entrevista 05); fiquei querendo entrar em acordo
(Entrevista 11); desde junho que estamos tentando acabar com isso
(Entrevista 21); eles estdo me enrolando (Entrevista 25); eles s6 me
encaminham para a assisténcia (Entrevista 07); eles ndo me deixam
falar com o gerente (Entrevista 19); queria que resolvéssemos numa
boa, fui varias vezes na escola (Entrevista 09); duas semanas e eles s6
me enganando (Entrevista 02); eles ndo me deram resposta (Entrevista
15); eles disseram que iam verificar, mas ndo me dao nenhuma resposta
(Entrevista 54); passei umas trés semanas indo e eles me enrolando
(Entrevista 42); jé fui & varias vezes (Entrevista 12); cansei de ir la
(Entrevista 13).

Deve a empresa ter o atendimento as reclamagbes de seus clientes
como uma oportunidade para mostrar-lhes o valor que tém para ela, e néo protelar a
definicdo de uma situacdo levada a discussédo pelo consumidor, pois do contrario
pode ser entendido como mero descaso no trato com seus clientes.

BARLOW e MOLLER (1996) advertem que em setores onde existe
grande concorréncia, as situacbes que exigem resposta rapida sdo as melhores
oportunidades para demonstrar o quanto a empresa se preocupa com os problemas
de seus clientes, complementando que as reclamacgdes séo, na verdade, a maneira
como os clientes advertem aos empresarios da necessidade de melhoria e, se esta
Nn&ao ocorrer, passarao a comprar de outro fomecedor.

Dos litigantes fiéis, apenas um entrevistado ndo procurou a empresa,
uma companhia aérea para formalizar sua queixa apds o fato, por achar ser perda
de tempo, sob o seguinte argumento: ndo adianta reclamar com a empresa porque
ela diz que vai melhorar e ndo acontece isso. Entdo é melhor, vocé sabendo dos
seus direitos, recorrer logo a uma ac&o do que perder tempo e bater boca (Entrevista
46).

Atitudes assim ndo sao salutares as empresas, que precisam conhecer
as queixas de seus clientes para poder resolvé-las sem o que, perderdo fatalmente
os clientes insatisfeitos. Como observado anteriormente, cerca de trinta e quatro por
cento dos clientes que formulam queixas mais graves e cinqldenta e dois por cento



64

~

para reclamagbes mais leves, retormnam a empresa sentindo-se satisfeitos com a
solugéo de seu problema e “se a reclamac&o for resolvida rapidamente, de cinqlenta
e dois por cento (reclamacgbes mais graves) a noventa e cinco por cento
(reclamacbes mais leves) voltam a fazer neg6cios com a empresa” (KOTLER, 1999,
p. 167).

Dessa forma, deve ser estimulada a comunicagdo entre a empresa e
seus clientes instituindo, por exemplo, a instalacdo de linhas de telefones gratuitos
que segundo BARLOW e MOLLER (1996), traz beneficios como o estimulo ao
aumento de reclamagdes, da credibilidade da empresa junto ao cliente, maior
habilidade para prestar atengcdo especial em clientes especiais e o feedback
imediato dos clientes, para citar alguns.2°

Constatou-se, portanto, a pratica de levar preliminarmente seu
descontentamento 4 empresa no flagrante intuito de resolver os problemas de forma
simples e objetiva, e consequentemente evitar o ingresso em Juizo pelos
entrevistados.

4.1.3 Solugio administrativa para evitar a agéo judicial

Nao tendo conhecimento de outra entidade que atue na protegdo ao
interesse individual do consumidor em S&o Luis além do PROCON, a pergunta -
Vocé procurou alguma entidade de protecdo ao consumidor antes de entrar com o
processo na Justiga?, serviu ndo s6 para afirmar essa caréncia, como também para
corroborar o animo do consumidor em evitar o processo judicial.

Nesse passo, muitos entrevistados procuraram o PROCON antes da
Justica, no intuito de resolver seu problema sem maiores delongas. Como 6rgéo
administrativo, o PROCON designa audiéncia de conciliagdo entre as partes,
notificando o reclamado sobre dia e hora. Em caso de ndo comparecimento ou de

20 DESATNICK e DETZEL (1994) dizem que toda empresa precisa de um feedback sistematico de
seus clientes para poder aferir seu desempenho.
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nao realizagao de acordo, encaminha o consumidor ao Juizado competente, como
se depreende do seguinte relato:

Procurei o PROCON, que marcou uma audiéncia com o Banco, mas n&o
se chegou a uma resposta. O que eles alegaram foi que tinham todo o
direito de cobrar essas taxas. S6 que 14 no PROCON eles me disseram
que ndo tem nada a ver cobrar manutencdo de cheque de dois anos
atras. Ai me indicaram aqui o Juizado. (Entrevista 11)

Sendo o PROCON o6rgao do Poder Executivo, ndo possui poderes para
obrigar a satisfacdo do dano, dez entrevistados resolveram ingressar diretamente no
Juizado do Consumidor, por ter ele o poder de conhecer e decidir o0 caso e executar

a sentenca. Desses, a metade consultou previamente um advogado.

Cabe a observagdo da irritagdo com a empresa reclamada dos
participantes que ingressaram diretamente na Justica sem procurar o PROCON,
Como a seguir: estou abusada dessa enrolacdo (Entrevista 13); eu disse para o dono
da loja que eu sabia onde procurar meus direitos (Entrevista 42); quero que eles
sejam intimados a virem me explicar o porque dessa brincadeira (Entrevista 02).

4.2 Clientes regulares
4.2.1 Caracterizagdo

Nos termos do modelo adotado, a fidelidade do cliente é medida a partir
da regularidade com que efetivamente concretiza relagdes de consumo com a
empresa. Por esse motivo, entende-se que, segundo 0 modelo, apenas os clientes
regulares e defensores demonstram fidelidade para com a organizagéo.

Primeiramente, frente ao questionamento - Exisfem outras empresas em
Séo Luis que oferecem o produto/servico por vocé consumido e objeto do
processo?, e diante da afirmacgéo de desconhecimento ou inexisténcia de alternativa
para a escolha da empresa fornecedora de produto ou servigo, foram descartados
treze respondentes neste primeiro filiro, seguindo a entrevista quanto aos demais.
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A falta de alternativa ocorreu, por exemplo, em servicos como
fornecimento de agua e energia elétrica, em que apenas para uma companhia é
concedido o poder de fazé-lo, o que vem mudando nos Ultimos tempos com a
politica de privatizacdo dos servicos publicos, e o atual cenario de concomréncia
existente na exploraggo dos servigos de telefonia, por exemplo.

Curiosamente, os Unicos entrevistados que taxativamente lamentaram a
falta de outras empresas concorrentes foram os consumidores da empresa de
energia elétrica que serve o Estado do Maranhdo, como se pode observar nos
trechos a seguir:

... infelizmente servigo de energia € monopdlio, por isso que eles tanto
prejudicam a gente (Entrevista 01); essas empresas em que se fica
dependendo delas pintam e bordam com seus consumidores ... devia ter
uma concorrente (Entrevista 51); até agora s6 essa mesmo, mas bem
que a gente podia escolher com quem se quer consumir (Entrevista 17);
infelizmente, porque 0s servicos em vez de melhorarem, fazem é piorar
(Entrevista 34), feliz daquele que ndo tem nenhum problema com uma
empresa dessas. (Entrevista 24)

Cite-se como ilustracdo, a recente reportagem sobre o caso de
indignacdo com o monopolizado servico da companhia estatal de fomecimento de
agua por um consumidor da cidade do Rio de Janeiro que fechou o registro do
condominio onde € sindico, substituindo seu fomecimento por caminhbes-pipa,
baixando a conta mensal de R$ 3.918,79 para apenas R$ 1.000,00 (AZIZ FILHO,
2000). Nesse caso, o consumidor teve uma altemativa ao precario servigo oferecido
pela estatal (0 que se torna mais dificil quando se frata de fomecimento de energia
elétrica), tendo a Associacdo Comercial carioca informado de que cem outros
condominios ja planejam uma acéo judicial comum para questionar a cobranca do
servico. De qualquer forma, podendo o consumidor escolher entre as alternativas
oferecidas, na medida em que estas aumentam, maior deve ser a preocupagao das
empresas em levar seus clientes a satisfagio, aumentando sua fidelidade.

Exemplo a ser seguido & o da empresa americana de cartdes de crédito
MBNA América, citado por BOGMANN (2000) e SVIOKLA e SHAPIRO (1994) que,
cansada de receber cartas de seus clientes insatisfeitos resolveu utilizar o feedback
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dos clientes que a estavam deixando, coletando-o e analisando-o, passando a atuar
com base nessas informacgdes, ajustando regularmente seus produtos e processos.
Em oito anos, a taxa de desercdo passou para apenas cinco por cento, metade da
média do ramo, com lucros dezesseis vezes maiores.

Embora n&o fosse objetivo do questionamento, alguns entrevistados
preferiram nele fundamentar os motivos pelos quais s&o fiéis a organizacdo, como

se observa nos seguintes trechos:

...consumo la porque gosto da loja (Entrevista 33); foi por opgcdo mesmo,
porque na época a ... tinha o crediario mais facil (Entrevista 21); preferi
consumir na ... pelo preco que estava mais em conta e por ser mais
perto de casa (Entrevista 30); comprei Ia porque ja era cliente (Entrevista
42), s6 que eu gostava de la (Entrevista 41); comprei na ... porque ja era
cliente ... nunca havia tido problema algum (Entrevista 25).

Como visto, a percepgédo do consumidor em relagdo a qualidade de um
produto ou servigo fundamenta-se nas associagdes que ele faz com as
caracteristicas avalidveis da empresa e seu produto, advindo da aprendizagem das
experiéncias por ele vividas e determinantes de seu comportamento, o que o leva as
crencas e atitudes, molas propulsoras para o comportamento de compra
(KARSAKLIAN, 2000).

O Objetivo da pergunta - Com que freqiéncia vocé consumia da
empresa demandada antes da agdo?, foi de enquadrar o entrevistado na escala
adotada. Portanto, foram descartados neste segundo filtro dezessete respondentes
que alegaram ter sido a primeira vez que consumiram da empresa demandada.
Relevante é o registro de que quase um terco dos entrevistados que se relacionaram
apenas uma vez Com a empresa e se viram na necessidade de ingressar em Juizo,
declara textualmente sua indignacéo e a intengdo de nunca mais voltar a consumir
dela, como bem ilustra o trecho: foi a primeira vez que comprei na mao dessa
corretora de iméveis, e nunca mais. Nem que eles tenham o melhor negécio
(Entrevista 50). A pesquisa prosseguiu até o final com os vinte e quatro
consumidores restantes.
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Como dito anteriormente, custa cinco vezes mais adquirir novos clientes
do que reter seus clientes antigos. E isto se da porque os custos que envolvem o
marketing agressivo em sua conquista sdo mais elevados do que o gasto das
empresas com o marketing defensivo. N&o que clientes novos ndo sejam
importantes a organizagéo, mas “reter € muito mais barato que conquistar. Se néo
se consegue reter, as novas conquistas nd3o se concretizam e esse investimento de
nada valerda” (BOGMANN, 2000, p. 57). E, diga-se de passagem, se calculadas as
transacbes financeiras ao longo de sua vida de consumo, nada mais resta a
empresa do que aplicar um relacionamento mais elaborado para a fidelizagdo do
cliente.

Respondendo a questédo — Vocé ja comentou positivamente com outras
pessoas sobre sua relacdo com a empresa reclamada ou a qualidade dos seus
produtos/servigos?, seis foram os entrevistados a afirmar serem clientes regulares
da empresa, embora nunca tenham feito qualquer comentario positivo sobre a
mesma ou sobre seus produtos ou servigos.

Os motivos demonstrados para essa fidelidade foram verificados nos
trechos aqui destacados: bom atendimento - conhecia os funcionarios, o gerente, as
vezes eles facilitavam para mim (Entrevista 42), gostei dos seus servicos,
atendimento (Entrevista 25); ha técnicos que orientam como proceder (Entrevista
02); crenca na superioridade técnica frente a concorréncia, observada no trecho -
nunca tive problema, acho que é a melhor cobertura digital (Entrevista 06) e
oportunidade, no relato - meus horarios de viagem coincidem com os horarios dela
(Entrevista 46).

Para GIGLIO (1996, p. 49), se o consumidor encontrar-se em uma rua
com diversas concessionarias de veiculos que praticam basicamente os mesmos
precos, o atendimento seré utilizado como critério mais importante na hora de
escolher onde consumir.

O cliente vai aprendendo que naquela loja ele é considerado pessoa e
nao objeto. Sentir-se importante e reconhecido é fundamental para
qualquer pessoa ... Ela se sente recompensada pelo atendimento e
acaba gravando na memoria esta solugdo para o plano de compra de
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carro. Em outros termos, poderiamos dizer que estd se formando um
condicionamento de compra.

Como citada na fundamentacédo tedrica, a Teoria dos Dois Fatores de
Herzberg, procura distinguir o que causa insatisfacao e satisfagdo. Especialmente no
marketing, defende KOTLER (1998) a idéia de ndo ser suficiente a auséncia de
fatores de insatisfag@o, pois sdo os fatores de satisfacdo que devem estar
ativamente presentes para motivar uma compra. Ou seja, no momento de decidir, o
consumidor levara em conta muito mais as benesses advindas da aquisicdo do que
os fatores que podem lhe trazer insatisfagéo.

4.2.2 Alteragdo do comportamento de fidelidade

Dos entrevistados que afirmaram regularidade com a empresa ré,
apenas um demonstrou a intengdo de ndo mais consumir dela na pergunta — Vocé
continuara a consumir da empresa com a mesma frequéncia?

Por ndo estar em sua residéncia quando da entrega do computador
adquirido em loja especializada, o entrevistado somente depois notou a falta de
alguns acessoérios que deveriam constar do pacote, de acordo com os termos
contidos na publicidade. Reclamacao feita & empresa, esta vinha protelando, ha
duas semanas, o deslinde da questdo. Eis o seu relato:

Né&o, nunca mais. Vou procurar outra especializada, porque eles estdo
rindo é da minha cara. N&o € justo eu ter pago um produto que ndo vou
adquirir. Se esté acontecendo algum problema, por que ndo séo
honestos comigo? (Entrevista 02)

MAHFQOOD (1994), alertando que freqientemente a empresa é vitima de
sua propria publicidade, equipara os efeitos de uma venda feita sob uma
pressuposicdo ou pretensdo falsa a uma bomba-eldgio que espera para explodir.
Foi o que ocorreu entre o entrevistado e o fomecedor acima.

Por seu tumo, outros clientes regulares alegaram nao ser a acéo judicial
fator determinante para alteracéo de sua fidelidade, levados pela esperanca de que
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a decisdo judicial lhes sera favoravel Ao contrario, pensam que o fato de ter
ingressado em Juizo servira de aviso a empresa de que ndo estdo sos e podem se
valer a qualquer momento do amparo da legislagcdo vigente e do Juizadc
especializado nas causas de consumo, como a seguir. fenho certeza que depois da
intimag&o eles colocardo em perfeito estado de uso o meu celular (Entrevista 06). O
impacto da acdo e a confianga depositada no Juizado restam mais bem
exemplificados com o relato abaixo transcrito:

Olha, eu tenho certeza que depois que eles forem intimados vao querer
entrar num acordo comigo. Entdo, depois de verem que sou uma pessoa
esclarecida e que sempre fui um bom cliente para eles e que néo é
justo o que estdo fazendo, vdo passar a me tratar melhor e acho que
continuarei a comprar la sim, sempre que precisar de alguma coisa e
tiver alguma promogéo. (Entrevista 25)

Ademais, quando do questionamento — A necessidade de resolver seu
problema na Justica sera alvo de comentarios negativos sobre a empresa com
outras pessoas?, os consumidores que nao alterarao sua fidelidade foram unanimes
em afirmar que também ndo comentariam negativamente sobre a empresa pelo fato
de ter de ingressar no Juizado das Relagcbées de Consumo buscando a resolugéo do
problema. Acredita-se que o resultado seja proveniente do crescente despertar do
consumidor quanto aos direitos a ele inerentes e a criagao dos Juizados proprios,
passando estes litigantes a ndo considerar sua presenga em Juizo como fato de
extrema gravidade, mas meio normal de resolver seus problemas.

Pesquisa realizada em S&o Paulo por RIOS (1998), demonstrou que
entre 1991 e 1994, a gradual conscientizacdo dos consumidores quanto aos seus
direitos e a maneira de os exercer, aumentando a procura aos organismos de
protegéo, constatando que embora os dois Ultimos anos do levantamento tenham
demonstrado uma tendéncia a estabilizacdo no nimero de demandas relativas ao
consumo, ainda assim, em termos percentuais, apresentaram uma elevagao de mais
que o dobro das agbes de consumo ajuizadas em 1991, ano em que entrou em
vigéncia o CDC.
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lgual resultado foi obtido com a pergunta — Independente da acdo
Jjudicial, sentindo-se satisfeito com o0s produtos/servicos da empresa, vocé
comentaria com outras pessoas essa satisfacdo?, quando todos afiraram poder
comentar positivamente sobre os produtos e servicos da empresa, a despeito da
acao na Justica. Um belo retrato nos concede o relato seguinte:

Comentaria, sem problema nenhum. Vamos ser justos: se o atendimento
€ bom, se os servigos sdo bons, por que ndo comentar? Aqui ndo é uma
briga pessoal. E uma agdo de consumidor para empresa. (Entrevista 42)

Se setenta e cinco por cento dos clientes altamente satisfeitos com a
qualidade e o valor da oferta estdo dispostos a fechar novos negécios com a
empresa (KOTLER, 1998), ndo resta duvida de que a retengdo é o melhor para ela,
e o caminho € procurar seu encantamento. Conforme GRIFFIN (1998, p. 200),
“quando os clientes se transformam em defensores de seu produto, vocé conquistou
um relacionamento de grande intimidade e confianga”. |

Supondo que a satisfacdo do cliente advenha do atendimento de suas
exigéncias, para isso deve a empresa prestar atencdo ao que dizem seus
consumidores e compreender suas exigéncias para tomar-se eficiente (CANNIE,
1993). Portanto, a ordem é n&o medir esforcos para tornar clientes regulares em
clientes defensores.

4.3 Clientes defensores

4.3.1 Caracterizacéo

Das entrevistas que demonstraram fidelidade para com a empresa
demandada, dezoito respondentes sdo considerados defensores, ocupando o
degrau mais elevado da escada, nos moldes do modelo adotado. Isto porque, além
de regulaimente consumir da empresa, responderam positivamente ao
questionamento — Vocé j& comentou positivamente com outras pessoas sobre sua
relagdo com a empresa reclamada ou a qualidade dos seus produtos/servigos?,
afirando que levaram aos parentes, amigos e vizinhos os beneficios advindos
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desse relacionamento, alardeando os motivos pelos quais a ela preferem, chegando
até a convencer outras pessoas a adquirirem 0 mesmo produto, como no relato:
comentava, indicava. Inclusive, quando comprei essa estante, minha vizinha foi 14 e
comprou igual, incentivada por mim (Entrevista 32).

Também sdo motivados pelo bom atendimento, como se verifica na
Entrevista 41 (quando precisava de alguma coisa era atendido, o tratamento é bom
. auxiliavam a gente a fazer a melhor aplicacdo), pela proximidade, presente na
Entrevista 32 (porque fica perto de casa, era mais comodo), na Entrevista 09
(porque a escola fica no meu bairro ... ja indiquei para a maioria dos moradores la do
bairro), na Entrevista 22 (gostava porque tem varias lojas) e comodidade na
Entrevista 19 (ia logo direto 14 porque ja tinha ficha pronta, era mais prético); critérios
meramente subjetivos, verificados na Entrevista 05 (era a minha marca preferida) e
Entrevista 11 (por ter sido funcionaria, se cria aquele amor pela empresa);, e a
existéncia de um programa de promog&o, na Entrevista 44 (porque ... tem aquelas
promogoes).

O alvo dos comentarios de alguns clientes defensores, todavia, foi sobre
as vantagens obtidas com o preco e forma de pagamento na aquisicdo de produtos.
E comum entre as pessoas conhecidas a existéncia de uma teia informal de
publicidade sobre promogdes, o que nos leva a crer nas vantagens que a chamada
comunicacao boca-a-boca traz as empresas comerciais. Isto ocorre porque as
pessoas sdo levadas muito mais a acreditar em produtos e servigos indicados por
amigos e conhecidos de forma desinteressada do que em pegas publicitarias, e “a
questéo, na verdade, é se as empresas conseguem tomar medidas adicionais para

estimular uma divuigacéo positiva boca a boca” (KOTLER, 1999, p. 171).

Entretanto, devem as empresas conquistar clientes pela qualidade
superior em seus produtos e servicos, pois estes seguramente serao mais fiéis a
organizacao e o relacionamento, conseqientemente, mais estavel e proveitoso. Ao
contrario, os clientes que compram apenas baseados nos precos e promogbes séo
facilmente arrebanhados em oportunas promogoes pela concorréncia.
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Chamou atencdo o caso do consumidor que, ao responder ao
questionamento, revelou ter o servico de financiamento como tadbua de salvagdo
para seus cronicos problemas de ordem financeira, acreditando nao ser possivel
resistir as propagandas que induzem as pessoas pelas facilidades apresentadas na
hora de retirar um empréstimo, como se pode observar. regularmente, sempre que
precisava, tinha cartdo e tudo. Ser cliente dessas empresas fornecedoras de crédito
se torna um vicio. Vocé precisa a primeira, a segunda, a terceira... (Entrevista 12).

No relacionamento em tela, baseado na urgéncia de obter dinheiro
rapido e facil e, por forca dessa necessidade, teve o consumidor fragilizada a sua
capacidade de resistir as facilidades ofertadas? Levando-se em conta os juros
praticados por esse mercado, € a grande dificuldade na quitacdo total do
empréstimo, € provavel que o consumidor esteja, ao final, igualmente ou mais
endividado que no inicio, precisando continuamente valer-se dessas empresas para
honrar seus compromissos. Serve de exemplo a incapacidade critica e fragilidade
emocional do consumidor que, nao dispondo do controle, acaba por se submeter ao
poder do fornecedor, como lembrado por Comparato apud SOUZA (1996). Quanto a
empresa, cabe esta conhecer as condicbes de compra e de consumo a fim de
escolher um contexto coerente com a realidade de seu mercado alvo (KARSAKLIAN,
2000).

4.3.2 Alteragdo no comportamento de fidelidade

Apbs leitura das respostas a pergunta — Vocé continuara a consumir da
empresa com a mesma freqiéncia?, constatou-se que somente quatro clientes
defensores ndo mudardo a freqiéncia com que vém mantendo relagdo com a
empresa demandada, independente da ag&o e seu resultado “apesar da forma como
me trataram” (Entrevista 18). Dois entrevistados vincularam a mantenca da
fidelidade das formas a seguir expostas: “se chegarmos a um acordo” (Entrevista 07)
e “contanto que eles desbloqueiem meu cartdo e também paguem a mim uma
indenizacdo” (Entrevista 54).

Estes também foram unanimes em garantir na pergunta — A necessidade
de resolver seu problema na Justica seré alvo de comentérios negativos sobre a
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empresa com outras pessoas? que ndo comentardo negativamente para outras
pessoas sobre sua experiéncia judicial. Vale ressaltar que comentérios negativos
diretamente sobre a empresa n&o serdo feitos, mas que a situagcdo por que
passaram deve servir de exemplo para que outros consumidores ndo tenham o
mesmo problema, tomando as devidas cautelas quando do consumo de produtos ou
servicos. Pode-se nofar que o resultado obtido com esta pergunta foi motivado, de
modo geral, por uma certeza de vitéria no embate processual, chegando um
entrevistado até a fazer pouco caso da situacdo (Ndo, as vezes até acho graca da
situagdo — Entrevista 18).

De qualquer forma, o fato de se ver envolvido em contenda judicial com
a empresa parece negativo e servira de alerta aos parentes e amigos. Estes devem
contar a outros potenciais clientes e os efeitos da imagem desfavoravel de empresa
‘encrenqueira” crescera de forma geomeétrica, ao contrario dos lucros. Enquanto
GRIFFIN (1998) alerta que mesmo podendo os comentarios depreciativos destruir
uma empresa, as opinides positivas podem fazé-la prosperar, BARLOW e
MOLLER(1996) complementam o raciocinio advogando que as empresas s6 tém a

ganhar ao mostrar aos seus clientes que sado receptivas a reclamagdes legitimas.

lgual sorte teve a pergunta — Independente da agéo judicial, sentindo-se
satisfeito com os produtos/servicos da empresa, vocé comentaria com outras
pessoas essa satisfacdo?, que também foi unissona nas respostas afimativas, ou
seja, a satisfacdo com o produto ou servigo sera transmitida, independente da acéo
judicial.

Talvez este resultado possa ser explicado pelo fato de que, como
defende ZULZKE (1990), acostumados aos servicos e instituicdes precarios, os
brasileiros tendem muito mais a comentar seu encantamento do que suas
frustragbes, ao contrario do que resultou na pesquisa feita pela Companhia Coca-
Cola que enviou questionario a 1104 (mil cento e quatro) clientes americanos que
formularam reclamacéo & empresa, concluindo que os satisfeitos com a solugéo
dada comentaram para 4 (quatro) a 5 (cinco) pessoas, ao passo que os insatisfeitos
comentaram com S (nove) a 10 (dez) pessoas.
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Em relacdo aos demais defensores, € visivel a decepg¢do quando muitos
declararam que cortardo completamente os lagos com a empresa. Alguns relatos
trazem palavras como ‘raiva”, “vergonha”, “chateada”, “decepcdo” e “medo”. O
seguinte relato sintetiza o aborrecimento: Ndo, ndo quero mais saber dessa loja. Na
hora de vender, tratam a gente muito bem, tem até disputa entre os vendedores,
mas na hora de resolver algum problema tiram o corpo fora (Entrevista 22). E a
chamada dissonancia cognitiva que ‘refere-se exatamente ao processo e ao
resultado emocional final da verificacéo entre o que se desejou e 0 que ocorreu”
(GIGLIO, 1996, p. 86), evitada somente com a compreensdo dos processos de
compra € consumo.

Observe-se que dentre os clientes pertencentes a categoria dos
regulares, apenas um mudara sua fidelidade, deixando de ser cliente da empresa
demandada para consumir de suas concorrentes. Dos clientes defensores
entrevistados, 0s doze que migrarao para a concorréncia representam a significativa
- parcela de dois tergos dos pesquisados nessa categoria.

VAVRA (1993) adverte que nem sempre os clientes que séo
considerados perdidos devem ser expurgados do banco de dados ja que, com raras
excegdes, ndo rejeitam totalmente uma empresa de quem ja adquiriram produtos ou
servicos, e continuam acessiveis e abertos aos seus esforgos de marketing. Para
tanto, a orientagdo dos esforcos de marketing na recuperacdo do cliente perdido
deve se dirigir & construgao de fidelidade, ouvindo atentamente as suas queixas e
criando valor no relacionamento, sem o que o perde novamente, quem sabe de
forma definitiva. VAVRA (1993, p. 33), analisando a situacdo, vé o novo composto de
marketing como segue®":

= Produto: qualidade, confiabilidade e caracteristicas.

» Preco: prego cobrado, condigcdes de preco e ofertas de preco.

* Distribuicdo (Place). acessibilidade aos bens ou as instalagcées do
fornecedor e acessibilidade do cliente.

* Promogao: propaganda pré-venda, publicidade e promogéo de vendas.

2 Cobra (1997), fembra que foi 0 americano E. McCarthy quem simplificou o composto de marketing
para a formma de 4P's: produto, preco, ponto de venda (traduzido do inglés place para praga ou
distribuicao ou ponto de venda) e promogio.
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= Comunicagdes com o cliente: programas de comunicagdo pds-venda
(revistas prdprias, eventos etc.), codigo 800 (discagem direta gratuita) e
servico de atendimento de reclamagdes e de cumprimento aos clientes.

= Satisfagdo do cliente: monitoramento das expectativas do cliente e a

- satisfag@o delas com os produtos ou servicos disponiveis e com 0

sistema de entrega.

= Servico: servico pré-venda, servico poés-venda e atividades de
conveniéncia do consumidor.

Ao discorrer sobre os 4P’s, acrescentou a importancia da comunicacao
com o cliente, a satisfacdo de suas expectativas e percepcdo dos servigos
disponibilizados antes e depois da venda, tornando concreto o relacionamento como

chave para o sucesso.
4.4 A empresa sob a 6tica do demandante

A descricao dos relatos e analise dos contetidos da presente categoria
ser4 feita de igual modo sobre todas as vinte e quatro entrevistas que demonstraram
relacédo de fidelidade com a empresa, néo importando seu nivel na escala, assim
CoOmoO ocorreu com a primeira categoria apresentada (representacao das demandas
ajuizadas). Isto porque, procura-se aqui a visao do cliente fiel como um todo que,
" ndo possuindo qualquer conhecimento técnico de administragdo e marketing,
descreve simplesmente a experiéncia por ele vivida e sua percepgao sobre a
empresa demandada.

4.4 1 Atendimento as reclamacoes

Com a pergunta - Vocé acha que a empresa estéd preparada para
atender seus clientes em caso de reclamagbes?, os Unicos entrevistados que
responderam positivamente, fundamentaram seu ponto de vista no tratamento a eles
dispensados pelos funcionarios da empresa quando da reclamacgao, o que leva a
acreditar que para eles, embora o problema néo tenha chegado a qualquer solugao,
€ extremamente positivo a simples capacidade da empresa em escutar a queixa do
cliente, fato corroborado por VAVRA (1993, p. 153) que afima que “simplesmente
pelo reconhecimento da validade da reclamacéo, a empresa ja comeca a neutralizar
a imtac3o do reclamante”. |
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Assim ndo se comportando a empresa, de pronto sua imagem estara

comprometendo a relagcao, bem caracterizado com o seguinte relato:

Sim, eles me escutaram, me trataram bem, encaminharam para a
assisténcia técnica, s6 que ndo querem resolver. Eu ja disse l& que
assisténcia técnica ndo deu jeito, pelo contrario, sé fez piorar. (Entrevista
07)

Para o restante dos pesquisados, a empresa demandada ndo conta com
as necessarias condicdes para um bom atendimento aos clientes que a procuram
para proceder reclamacgoes, e 0os motivos por eles apontados foram, dentre outros, a
falta de preparo de seus funcionarios (... essa loja ja foi melhor, acho que andaram
trocando alguns funcionarios — Entrevista 25) e o pifio relacionamento interpessoal
(... os supervisores da loja deviam fazer um curso de relagbes humanas para
tratarem melhor seus clientes ... — Entrevista 30).

N&o é s6 necessidade de ser ouvido que faz o cliente formular a queixa,
mas também a esperanga de que algo sera feito para resolver seu problema. Para
isso, a empresa deve nado sb estar receptiva para as reclamagbes de seus clientes
como se adiantar a elas, inclusive na tentativa de controlar a dissonancia cognitiva
que pode surgir apds a compra, e isso se consegue com a manutengio de contatos
com os clientes e a mensuragéo dos niveis de satisfagdo com o relacionamento.
Como observado, os respondentes passaram a ter duas reclamacgdes: uma quanto
ao produto ou servigo consumido; a outra com o tratamento que receberam quando
de sua reclamagao para a empresa.

O que faltou & empresa foi uma comunicagdo suficientemente
estabelecida com o cliente a ponto de sanar suas dividas e necessidades. Um
servigo de atendimento ao cliente (SAC) deve ser implantado e servira para a coleta
sistematica de dados, conhecendo os clientes, suas reclamagdes e as falhas nos
servicos a fim corrigi-las. VAVRA (1993) determina que a preocupagéo na dualidade
do servigo prestado ao cliente e a implementacdo de um programa de pos-marketing
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sd@o os componentes para se alcangar a maxima satisfacdo do cliente em um
processo de fidelizagdo. %

Também se fez presente a centralizag&o de poderes dentro da empresa,
haja vista que os funcionarios que os atenderam serviram somente para receber as
queixas, nada podendo fazer para resolver o problema: ...tem um gerente 14 para
atender a gente, mas ele ndo resolve {Entrevista 28); ... falta um preparo para tomar
decisbes (Entrevista 33).

Segundo Tom Peters apud FURLONG (1994), a delegacdo de poderes
falta em 90% (noventa por cento) dos programas de melhoria da qualidade no
atendimento ao cliente. Ora, se a ordem é reter os clientes, isto sé ocorre com sua
satisfac@o, e se a satisfacdo advém da qualidade no atendimento as expectativas do
cliente, entdo a presteza deve ser a tonica no atendimento. Bubolz, presidente da
empresa americana Secura Insurance citado por DESATNICK e DETZEL (1994, p.
147), prega a necessidade dos gerentes em criar uma atitude e um espirito em suas
unidades “que apdiem a delegacdo de poderes e o desempenho méaximo. Dividam
informagGes, dividam controle e encorajem a participagcio. Déem poderes e apoio ao
seu pessoal que apdia nossos clientes”.

Como ja relatado, o tempo médio cumprido pelos entrevistados entre a
reclamacado e o ingresso em Juizo foi de pouco mais de dois meses. Quando o
consumidor formula sua reclamagédo ao fomecedor, na maioria dos casos nada
adianta que a solugdo seja encontrada tempos depois, porque necessita passar
pelos diversos niveis hierarquicos que vao do supervisor ao subgerente, ao gerente,
dai ao diretor e quem sabe até ao setor juridico da empresa. Por esse motivo,
FURLONG (1994, p. S0) ensina que “as melhores idéias podem vir dos mais
modestos funcionérios da empresa, ja que s6 quem estd bem proximo ao cliente
pode saber o que ele quer e do que precisa’.

Z BOGMANN (2000, p. 105) define p6s-marketing como “o fortalecimento da lealdade dos clientes
indo ao encontro de suas expectativas”.
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Contudo, a incidéncia maior foi na auséncia de retomo por parte da
empresa, que sequer comunicou ao reclamante a concluséo do levantamento da
quest&o, dando uma explicagdo definitiva sobre o ocorrido. E oportuno notar que
grande parte dos problemas de relagio entre a empresa e o cliente tem suas raizes
num blogqueio de comunicag&o, como bem observado por MAHFOOD (1994). No
seguinte relato, o problema foi o cancelamento de um cartdo de crédito sem aviso ou
justificativa, embora inexistente o débito:

... 80 me falaram que estava no sistema, ndo podiam fazer nada, ficaram
Jogando o problema até hoje. Ja fui 4 varias vezes, deixei um pouco de
lado e fiquei utilizando os outros cartGes e agora quero que eles sejam
intimados a se explicar. (Entrevista 15)

Algumas empresas evitam o contato com seus clientes, pois pensam
que se deixados os problemas dos clientes de lado eles de alguma forma se
resolverdo por si proprios.”2 BOGMANN (2000, p. 61) lembra que “lidar com as
reclamacdes € um dos melhores exemplos de administracdo de relacionamentos
ativos com os clientes”. CANNIE (1995) nos remete ao exemplo da GE onde cerca
de 90% (noventa por cento) de todas as chamadas para seu Centro de Respostas
. satisfaz o cliente no primeiro contato, sem que ele tenha de ligar novamente.

4.4.2 Condugéo na resolugdo do problema

Para o questionamento — A empresa tentou de alguma forma resolver
seu problema antes da a¢do?, apenas dois entrevistados alegaram ter a empresa
ouvido suas queixas e tentado resolver os problemas, em ambos os casos
mandando os aparelhos para conserto, um na assisténcia técnica e o outro na

prépria empresa, ja que o aparelho n&o conta com oficina autorizada em S&o Luis.

Sobre o assunto, SVIOKLA e SHAPIRO (1994, p. 210-211) apontam que
“a assisténcia técnica aos produtos permanece um recurso de marketing subutilizado
em muitas empresaé”, complementando que em mercados amadurecidos “passa a

englobar tudo aquilo que é capaz de maximizar a satisfacio pés-venda do cliente”.

# E a chamada “sindrome da avestruz”, conforme VAVRA, 1993
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Nesse passo, representa hoje importante ferramenta de marketing, e as
organizagbes que ndo contarem com uma rede de assisténcia técnica que primem
pela exceléncia nos servicos, perderdo seus clientes para os concorrentes mais bem
estruturados.

Os demais foram taxativos em afirmar que nao tiveram da empresa a
sorte de tentar qualquer forma de resolucdo antes da acdo judicial, tendo um
respondente afirmado que foi a propria empresa quem o mandou procurar seus
direitos, razdo pela qual foi ao Juizado do Consumidor (Entrevista 07). Outra
empresa, no entanto, embora ciente da procedéncia da reclamagao, jogou para a
empresa arrecadadora a responsabilidade da cobrancga indevida que culminou com
o corte no fornecimento do servigo de telefonia, como segue:

Ela jogou o problema para a lotérica, nos deixou sozinhas no barco para
resolver. Ndo me da um apoio como cliente que foi lesada e ainda por
cima tirou meu telefone, me causando prejuizos materiais. (Entrevista
06)

Sobre o comportamento da empresa, diz BOGMANN (2000, p. 60):

Sugerimos uma ou mais altemativas para resolver o problema. Pedir
desculpas em nome da empresa, mesmo que nao tenha sido culpa da
organizagéo, e jamais colocar a responsabilidade em outra pessoa. O
cliente ndo esta interessado -em saber quem errou e de quem é a culpa,
ele quer a solucdo do problema.

Cabe ainda discorrer sobre o caso da empresa que sequer deixou 0
consumidor expor os motivos de sua queixa. Alegou o entrevistado que a empresa
enviou seu nome para a lista de maus pagadores do SPC, embora tenha ele
devolvido a televisdo adquirida em virtude de avenca realizada diretamente com a
empresa, por ter ela afirmado categoricamente na ocasido que com a devolugéo do
produto ndo haveria inclusdo de seu nome na lista do SPC: eles ndo quiseram me
ouvir, disseram que eu tinha que pagar uma taxa para o nome sair do SPC I3 no
PROCON. S6 que o gerente nédo falou isso, disse que eu tinha que pagar a divida
(Entrevista 28).
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Para CANNIE (1995, p. 80), conservar o cliente comeca aumentando
seu nivel de satisfacdo, e este “comega com - e ndo funcionara sem - o
comprometimento e a lideranca de todos os niveis de gerenciamento”. Nao obstante
tratar-se de pratica ilegal, como exposta (tomar o objeto vendido por motivo de
inadimpléncia), a empresa que n&o se digna ao menos ouvir a reclamacdo n3o tem
por escopo a manutengdo do cliente. Cabe ainda ressaltar que, segundo o
consumidor, o motivo pelo qual devolveu o bem partiu da falsa promessa de que a
divida estaria extinta para todos os efeitos, e “os clientes querem empresas que
sejam capazes de cumprir suas promessas” (SVIOKLA e SHAPIRO, 1994, p. 44).

Por fim, quanto ao questionamento — Ao seu ver, o que faltou para que
fosse evitada a agédo judicial?, novamente apareceu o tratamento falho dispensado
pelo representante da empresa ao consumidor (... 0 dono deveria ter sido mais
humilde porque eu n&o queria briga, seria tudo muito simples se ele fosse humilde —
Entrevista 42; ... e saberem ftratar os consumidores em caso de reclamacdo —
Entrevista 54), ao lado da falta de uma explicacéo definitiva para o ocorrido (Faltou
eles se comunicarem comigo direito e me desse uma explicagdo por escrito —
Entrevista 15). '

Nem sempre os clientes perdidos resultam de problemas internos a
organizacao ja que alguns, por exemplo, podem ter mudado de residéncia ou local
de trabalho, ou até contra a sua vontade, ndo possuir mais condicdes de manter o
relacionamento de outrora. Mas, na perda do cliente por motivo de atendimento
falho, toda a responsabilidade pode ser creditada somente &4 empresa. O mau
atendimento, ent&o, € a prova cabal de que a empresa néo é capaz de administrar o
relacionamento com seu cliente.

Destacando que noventa por cento dos contatos com os clientes é feito
pelo pessoal de frente, Kar)tor apud GRIFFIN (1998) ressalta que n&o importa o que
os lideres estratégicos inventem, sdo as pessoas dos escaldes mais baixos que
cumprem ou nao as estratégias de atendimento.

Também foi apontada como falha a visivel intengéo da empresa em tirar
a responsabilidade de si (Eu acho que quando uma empresa delega poderes & outra
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para recebimento de cobrancgas, como é o caso da lotérica, ela tem por obrigagc&do
resolver — Entrevista 06), ndo resolvendo o problema do cliente. Outro motivo
apontado pelo consumidor litigante foi a falha da empresa quando da prestagéo do
servico propriamente dito, nos seguintes relatos:

Eles consultarem os cadastros de compra e venda, prestarem mais
atencéo para néo colocar nossos nomes no SPC, nos fazendo passar
por constrangimentos desnecessarios. (Entrevista 30)

Falta a ... prestar atengdo nas suas atitudes para ndo prejudicar a vida
de quem utiliza seus servigos. Evitar praticas irregulares e aumentar a
organizagéo para evitar desvio de bagagem efc. (Entrevista 46)

Retoma-se novamente a questdo da qualidade, pois a imitagdo dos
entrevistados diz respeito diretamente & execugdo dos servicos da empresa.
Observe-se que ambos os respondentes ndo acreditam na simples “atencéo” dos
funcionarios na execucdo de seus servigos, ndo podendo a empresa gozar de boa
reputacdo perante seus clientes. SVIOKLA e SHAPIRO (1994) atentam para o
detalhe de que constantemente as empresas, ao criarem seus programas de
desenvolvimento de qualidade, ndo levam em conta os motivos pelo qual os
consumidores estdo mais exigentes do que no passado, e também o quanto é
importante para eles essa qualidade e como estara ela assegurada apds a venda ter
sido realizada.

Outro detalhe extraido dos relatos acima transpostos é que ambos néo
sO culpam a empresa pelas falhas, como ainda apontam seus efeitos
(constrangimentos desnecessarios, desvio de bagagem). Kotler e Amstrong citados
por BOGMANN (2000), d&o destaque a um bom programa de qualidade de servicos
e produtos como fator mais importante no marketing de relacionamento para a
conquista da fidelidade dos clientes.

Como ndo poderia deixar de ocorrer, alguns responderam que o que
faltou para que o caso néo fosse parar na Justica, obviamente, foi uma composicéo
(... um acordo, I6gico. Eu é que nédo vou ficar no prejuizo. — Entrevista 07). Nesse
ponto, o trabalho da empresa n&o termina quando da concretizagdo do acordo, mas
quando tiver certeza de que o cliente esta satisfeito e feliz. Para tanto, pedidos de
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desculpas nunca sao demais na hora do fechamento do acordo, € mesmo apos,
deve a empresa contatar seu cliente a fim de certificar-se de sua satisfaco.

Merece destaque especial a consumidora que por diversas vezes ao
longo da entrevista fez questdo de reiterar sua fidelidade com a organizagdo

demandada. Para n&o ser necessaria a agdo judicial, faltou em seu caso, somente:

Eles deixarem eu comprar la meu telefone. Para vocé ver como sou fiel,
porque hoje em dia ndo existe mais isso ndo, com essa concorréncia
toda. Nao comprei aqui, vou mais 14 na frente. (Entrevista 18)
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Nas consideragdes finais deste trabalho, inicialmente acredita-se que a
metodologia qualitativa adotada na presente pesquisa atingiu sobremaneira os
resultados esperados, pois que a interacdo produzida entre pesquisador e
pesquisados foi positiva em vista dos objetivos propostos. Necessario era conhecer
as experiéncias vividas, percebendo as nuangas do vinculo existente entre autor e

réu e descobrir a ocorréncia de alteragéo nesse relacionamento.

Quanto aos objetivos de inicio propostos, foram eles plenamente
atingidos ao seu final, concluindo-se que os consumidores entrevistados
demonstraram estar atentos aos seus direitos e proximos dos organismos de defesa,
administrativos e judiciais. E a nova ténica do relacionamento: o consumidor nao
ocupa mais a parte fraca da relagdo de consumo, pois dispde de meios e legislacéo
de protegcdo. Se assim ndo perceber a empresa, a concomréncia estd de portas
abertas para seus clientes insatisfeitos.

Como resultado, do universo pesquisado obteve-se um total de vinte e
quatro consumidores litigantes no Juizado Especial das Relagdes de Consumo que
demonstraram fidelidade com a empresa demandada. A partir de seus relatos, seis
séo clientes regulares e dezoito defensores, nos moldes do modelo adotado. Dos
clientes regulares, apenas um afiimou que a acgédo judicial alterara seu
relacionamento com a empresa, ndo mais consumindo nela. Os demais clientes
regulares continuarao a consumir da fornecedora ré, sem fazer qualquer comentario
negativo sobre o ocorrido.

Entre os clientes defensores, a insatisfagado levara a maioria a alterar sua
fidelidade de consumo, sendo que doze clientes defensores deixardo de consumir
da empresa reclamada, dois entrevistados colocaram seu relacionamento na
dependéncia de sucesso na agdo e apenas quatro consumidores defensores
afirmaram que o ingresso com a agdo judicial ndo afetara os niveis de

relacionamento com a empresa. Ressalte-se que os clientes defensores sio
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responsaveis pela divulgacéo dindmica e barata da empresa, e perdé-los é perder

também eventuais clientes e disseminar uma imagem negativa.

Portanto, dos demandantes entrevistados no 2° JERC, consumidores
fiéis como demonstraram, treze foram taxativos em afirmar que deixardo de
consumir da empresa por conta da necessidade de ingressar em Juizo para
resolugdo de sua queixa, dois aguardam uma solugdo judicial favoravel para a
mantenca ou alteracdo de sua fidelidade e os demais pesquisados alegaram nao ser
a querela motivo para deixar de ser cliente fiel da empresa ré.

Os resultados encontrados no presente trabalho mostram ser
desfavoraveis as empresas a pratica de no resolver com presteza as reclamacgoes
de seus clientes, deixando-os sem outra opcdo sendo a propositura da agdo. O
elevado numero de clientes que deixardo de ser fiéis, somados aos que alegaram
aguardar a deciséo judicial, admitindo portanto a possibilidade de substituir aquela
empresa como sua fomecedora, representa uma fragdo significativa de perda de
clientela.

Importante notar a grande incidéncia de problemas criados pelas
proprias empresas, seja pelo atendimento, seja por falta de retomo as dividas e
queixas do consumidor. Negativo, ainda, € o fato de que algumas empresas
continuam a se valer de artificios para minorar seus prejuizos, tomando dos clientes
inadimplentes os objetos adquiridos e ndo pagos, ferindo diversos artigos do CDC e
do Cddigo Civil patrios, e ainda incluindo o nome do cliente inadimplente no cadastro
de maus pagadores do SPC.

Destarte, ndo devem as empresas medir esforcos na atencdo as
reivindicacbes de seus clientes, pois os custos para sua conquista representam
cinco vezes mais que sua retencdo, mantendo-os e procurando toma-los mais
lucrativo, concentrando esforgcos no marketing de relacionamento e em programas
de qualidade cuja meta seja a satisfagdo maxima, a fim de que o consumidor fique
ciente de que € um bom negdcio ser fiel.
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Cabe as empresas descobrir seus clientes insatisfeitos, faciltando a
comunicacgao a fim de detectar os erros e adaptar seus processos, solucionando os
problemas apontados por eles de maneira rapida, mantendo-os sempre informados
sobre o procedimento de analise e resolugdo. Nao devem esquecer de certificar-se
de sua satisfacdo ap6s o atendimento da queixa, evitando que as reclamagdes
formuladas e n&o resolvidas acabem em ac¢&o judicial e conseqiente possibilidade
de alteracdo em sua fidelidade, pois 0 ingresso em juizo deve afetar negativamente
o relacionamento de fidelidade entre o consumidor e a empresa forecedora de bens
e Servicos.

Tratando-se de um tema de grande complexidade, e ainda pouco
explorado, o que nos remete a diferentes concepgdes, e acreditando ndo ter
esgotado sua discussao, deve ser objetc de novas pesquisas, tanto do ponto de

vista qualitativo quanto quantitativo, sugerindo-se para novos estudos:

- Levantamento sobre a qualidade na prestacdo de servicos em Sdo Luis do
Maranhao;

- Estudo aprofundado do comportamento do consumidor ludovicense;

- Utilizacdo do marketing de relacionamento: estudo de caso em empresa comercial
ou de prestacdo de servicos de S3o Luis.
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ANEXO 1 - Roteiro de entrevista

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA - UFSC
CENTRO SOCIO-ECONOMICO — CSE
CURSO DE MESTRADO EM ADMINISTRACAO
TURMA ESPECIAL - UEMA

Esta entrevista faz parte de um trabalho académico. As entrevistas sdo
andnimas, portanto ndo coloque seu nome. Solicitamos sua colabora¢do respondendo
correta e francamente os diversos itens, agradecendo-lhe antecipadamente. Os
resultados da pesquisa somente serdo aplicados em trabalho final do Curso de Mestrado
~ em Administragido da UFSC. Muito obrigado!
a) Natureza representativa das demandas ajuizadas:

01. O objeto de sua reclamagdo em Juizo € decorrente da aquisicgdo de produto ou
servigo?

02. Qual foi o problema que originou o processo?
03. Quanto tempo dura este problema desde a primeira reclamag3o para a empresa?
04. Vocé procurou alguma entidade de protegdo ao consumidor antes de entrar com o

processo na Justiga?

b) Fidelidade do consumidor com a organizacio demandada antes do litigio:

05. Existem outras empresas em Sdo Luis que oferecem o produto/servigo por vocé
consumido e objeto do processo?

06. Com que freqiiéncia vocé consumia da empresa demandada antes da acio?
Justifique.

07. Vocé ja comentou positivamente com outras pessoas sobre sua relagdio com a
empresa reclamada ou a qualidade dos seus produtos/servigos?

¢) Alteracido na fidelidade dos demandantes apds ingresso com a¢io judicial:

08. Vocé continuara a consumir da empresa com a mesma freqiiéncia?

09. A necessidade de resolver seu problema na Justica sera alvo de comentarios
negativos sobre a empresa com outras pessoas?

10. Independente da agdo judicial, sentindo-se satisfeito com os produtos/servigos da
empresa, voc€ comentaria com outras pessoas essa satisfacio?
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d) Segundo o consumidor, modos de solucio dos problemas:

11. Vocé acha que a empresa esta preparada para atender seus clientes em caso de
reclamacoes?

12. A empresa tentou de alguma forma resolver seu problema antes da a¢do?

13. Ao seu ver, o que faltou para que fosse evitada a agéo judicial?
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ANEXO 2 — Dados das atividades desempenhadas nos Juizados Especiais
Civeis e Criminais da capital e do interior no ano de 2000
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ANEXO 3 — Carta de apresentagao

COORDENADORIA DE EN ADMINISTRACAO
CURSO DS MESTRADO EM ADMINISTRACAO - TURMA ESPECIAL UEMA
Mestrando: Gilsen Martine Mendonga

Carta de Apresentacio

Sio Luis, 10 de outubro de 20040.
Exmo. Sr. Dr. Sandro da Sitva Souza

Secretinio do 2° Juizado Especial
das Relagdes de Consamo de Siic Luis —- MA.

Hmo._ Sr.,

Encoatro-me em fase de iniciar 8 pesquisa de campo que subsidiard minha
Dissertaglio pena conciusiio do Curso de Mestado am Administragio pela Universidade
Federal de Santz Catarina — UFSC. O estudo spresents como tema “Axndlise da Fidelidade
do Conmmmidor Litigante em Sie Luis do Maranhiie™, sendo crientado peio Professor
Doutor Cartos W. Mussi daguela Universidade.

Levandoae em conta gue o local da pesquiss ¢ o Juizado Especasl das
Relagdes de Consumo, & que este esti sob vosss diveclio, solicito a permissiic pars proceder
in loco oa estudos necessinios pam tal investigacho.

Vale dizer que, mesmo sendo 0 estudo baseado no método qualitative, o que
demanda certo esvoivimento com o tama e 08 Sijeios, amumo ¢ compronisso de me
manter 0 msis discreto ¢ conveniente possivel pam n¥o aiteras a normalidade des atividades
desenvolvidas no Juizado.

Seri utilizads a técnica da entrevists para a coleta de dados, sendo que
somente sexio entrevistados 03 sutores de processos neste Juizado do Consumidor que sc
disponibilizarem ¢ aceitarem, modiante 0s seguintes preceitos 6tioos:

a) sigilo ds identidade do sujeito pesquisado;
. b) adesic voluntisia por parte dos sujeitos; _
’  ¢) gamntade que 0 sujeito pode desistir durante 2 enfrevisia, _
d) compromisso de que s0 serlo registrados os dadoa que os sujeitos estiverem
de acordo;
e) nio sexlio distorcidos os dados pam fins de resultados;
f) os resultados serdo apresentados & tods comunidade, com copia & V. Exa.,
apos a defess do trabatho.

Dessa forma, conto com sus colaboraglio no intuito de poder realizar a referida
pesquisa neste 2* Juizado Eapecizl das RelacSes de Consumo.

- ;;W.ﬁééf—
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ANEXO 4 - Termo de aceite

Termo de Accife

deoemm:CuudeWamm&a&
pememdoGihmManeeombmmmmm&
discriminsdos, AUTORIZO o mesmo a-desenvolver seus estudos no 2°
inmdoEspouﬂduWudeCwm podmdommmhw
que aceitarem participer. -

S0 Lais, 10 de outubro de 2000,
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ANEXO 5 - Relagao de PROCONSs estaduais

PROCONSs Estaduais
Alageas e Amazonas
Bahia e Ceara
Distrito Federal e Espirito Santo
Goias e Maranhio
Mato Grosso e Mato Grosso do Sul
Minas Gerais o Para
Paraiba e Parani
Pernambuco e Piaui
Rio de Janeire e Rio Grande do Norte
Rio Grande do Sul » Rondonia
Roraima e Santa Catarina
Sio Paulo e Sergipe
Tocantins

ALAGOAS - Procon - Programa Estadual de Protecio ao
Consumidor

Av. Assis Chateaubriand, 2834 - Prado

57010-070 - Macei6 — Alagoas- Brasil

Telefone: (82) 1512

Fax: (82) 336-2371 (Secretaria Planejamento)

Email: info@procon.al.gov.br

http://www.procon.al.gov.br

AMAZONAS - Procon - Programa Estadual de Protegao e
Orientagao do Consumidor

R. Afonso Pena, 8 - Praca 14 de Janeiro

69020-030 - Manaus - Amazonas - Brasil

Telefone/Fax: (92) 233-3292

BAHIA - Procon - Departamento de Defesa do Consumidor
R. Carlos Gomes, 746

40060-330 - Salvador - Bahia - Brasil

Telefone: (71) 322-7383 - Fax: (71) 321-2409
www.bahia.ba.gov.br/sidh/procon

CEARA - Decon - Servigo Especial de Defesa da Comunidade
Av. Heraclito Graga, 100

60130-061 - Fortaleza - Ceara - Brasil

Telefone: (85) 2534999 - Fax: (85) 254-2492

E-mail: procon@ultranet / decon@uiltranet.com.br

DISTRITO FEDERAL - Procon - Subsecretaria de Defesa do
Consumidor

W 3 Norte - Quadra 507 D - Bloco D - Lote 4 - Sobreloja
70740-545 - Brasilia — Distrito Federal - Brasil



Telefone: (61) 313-4310 - Fax: (61) 313-4341
E-mail: procondf@gdf.qov.br

ESPIRITO SANTO - Procon - Grupo Executivo de Protegao e
Defesa ao Consumidor

Rua Jodo Caetano, 33 - Centro - Edificio Presidente Vargas, 8°
andar

29.016-200 - Vitéria - Espirito Santo - Brasil

Telefone: (27) 222-5111 - Fax: (27) 222-1137

GOIAS - Procon - Superintendéncia de Protegdo dos Direitos
do Consumidor

Rua 2, 24 - Centro

74013-020 - Goiania - Goias - Brasil

Telefone: (62) 224-3206 - Fax: (62) 225-6513

MARANHAO - Procon - Coordenadoria de Defesa e Protegdo
do Consumidor

R. Isaac Martins, 81

65010-690 - Sd0 Luiz - Maranhao - Brasil

Telefone: (98) 231-0770 - Fax: (98) 231-4996

MATO GROSSO - Procon - Grupo Executivo de Protegédo ao
Consumidor

R. Historiador Rubens de Mendonga, s/n - Centro da Cidadania
78045-100 - Cuiaba - Mato Grosso - Brasil

Telefone: (65) 624-9100 - Fax: {65) 322-6843 - 644-2341
Coordenador: Alcione Luiz Sartori

MATO GROSSO DO SUL - Procon - Superintendéncia de
Orientagdo e Defesa do Consumidor

Av. Noroeste, 5128

79002-061 - Campo Grande - Mato Grosso do Sul - Brasil
Telefone: (67) 724-2322 - Fax: (67) 384-3646

MINAS GERAIS - Procon - Programa Estadual de Proteg¢ao ao
Consumidor

Rua dos Guajajaras, 2009, 5° Andar - Barro Preto

30180-101 - Belo Horizonte - Minas Gerais - Brasil

Telefone: (31) 295-3366 - Fax: (31) 295-3366 Ramal 1610
www.pdh.gov.br/procon

PARA - Procon - Grupo Executivo de Protegao ao
Consumidor

Av. 28 de Setembro, 339 - Comércio

66010-100 - Belém — Para - Brasil

Telefone: (91) 2254093 - 222-2511 - Fax: (91) 2254093

procon@prodepa.com.br
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PARAIBA - Procon - Programa Estadual de Orientagao e
Protegao ao Consumidor

Av. Rodrigues de Aquino, 675 - Centro

58040-340 - Joao Pessoa - Paraiba - Brasil

Telefone: (83) 2416394 - Fax: (83) 241-6171

PARANA - Procon - Coordenadoria Estadual de Protegio e
Defesa do Consumidor

R. Francisco Torres, 206

80060-130 - Curitiba - Parana - Brasil

Telefone: (41) 220-1512 e 1512 (local) - Fax: (41) 264-5958

PERNAMBUCO - Procon - Sistema Estadual de Protegdo do
Consumidor

Av. Conde da Boa Vista, 700, 1° andar

Bairro Boa Vista - Ed. EOBI

50060-002 - Recife - Pernambuco - Brasil

Telefone: (81) 1512 - Fax: (81) 423-5628

PIAUI - Decon - Servigo Especial de Defesa do Consumidor
Av. Dr. Alvaro Mendes, 2294 - Bairro Centro

64000-060 - Teresina - Piaui - Brasil

Telefone: (86) 222-5571 - 221-5848 - Fax: (86) 222-5566

RIO DE JANEIRO - Procon - Programa Estadual de
Orientagao e Protegao ao Consumidor

R. Buenos Aires, 309 - 2° Andar

20061-003 - Rio de Janeiro — Rio de Janeiro - Brasil
Telefone: (21) 232-6222 - 232-7600 - Fax: (21) 252-0837
www.ibase.org.br/~procon/rj
www.alternex.com.br/~proconrj

proconrj@ibase.org.br

RIO GRANDE DO NORTE - Procon - Coordenadoria Geral da
Secretaria de Interior, Justica e Cidadania

Av. Tavares de Lira, 109 - Bairro Ribeira

59012-050 - Natal - Rio Grande do Norte - Brasil

Telefone: (84) 212-2569 / 221-3190 - Fax: (84) 221-6231

RIO GRANDE DO SUL - Sistecon - Sistema Estadual de
Defesa do Consumidor

R. Carlos Chagas, 55 - Centro

90030-020 - Porto Alegre - Rio Grande do Sul - Brasil
Telefone: (51) 286-7738 - 286-8200 - Fax: (51) 225-9551

RONDONIA - Procon - Programa Estadual de Defesa do
Consumidor

Av. Pinheiro Machado, 1313

78902-100 - Porto Velho - Rondonia - Brasil

Telefone: (69) 224-4738 - Fax: (69) 224-5129
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RORAIMA - Procon - Programa Estadual de Defesa do
Consumidor

Praga do Centro Civico

Foérum Sobral Pinto - 2° andar - Centro

69301-380 - Boa Vista - Roraima - Brasil

Telefone: (95) 623-1949 - 623-1357 - Fax: (95) 623-1173

SANTA CATARINA - Procon - Programa Estadual de Protegio
e Orientagao ao Consumidor

R. Tenente Silveira, 162, 7° andar

88010-300 - Floriandpolis - Santa Catarina - Brasil

Telefone: (48) 223-7913 - 216-1504 - 226-1574

Fax: (48) 223-7913 - 226-1574

SAO PAULO - Procon - Fundagao Procon
R. Barra Funda, 930 - 4° Andar

01152-000 - Sao Paulo - Sao Paulo - Brasil
Telefone: (11) 1512 - Fax: (11) 38240717
WWW.Procon.sp.gov.br

SERGIPE - CDC - Coordenadoria de Defesa do Consumidor
Av. Barao de Maruim, 638

49015-140 - Aracaju - Sergipe - Brasil

Telefone: (79) 224-4497 - 224-1171 - Fax: (79) 224-1168

TOCANTINS - Secretaria de Justica

Acno 1, Conjunto 01, Lote 18 - Centro - Av. JK
77053-080 - Palmas - Tocantins - Brasil

Telefone: (63) 215-2664 - 215-2052 - Fax: (63) 215-1546
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ANEXO 6 - Organismos internacionais de defesa do consumidor

Albania

« Albanian Consumers Association

American Samoa

« Protection of Consumer Rights in American Samoa (SAMOA Inc.)

Argentina

o Liga Accion del Consumidor (ADELCO)
o Consumidores Argentinos
« Instituto de Derecho del Consumo

Armenia

» Union of Women Consumers Right Protection

Australia

Australian Competition and Consumer Commission (ACCC)
Australian Consumers' Association (ACA)

Canberra Consumers Incorporated

Consumer Affairs Council of NT

Consumer Affairs Council of the ACT

Consumers Association of Victoria Inc

Consumers Federation of Australia (CFA)

Consumers Health Forum of Australia

Department of Fair Trading NSW

Consumer Affairs Division

Office of Consumer Affairs (QLD)

Office of Consumer and Business Affairs, Adelaide (OCBA)
Office of Fair Trading and Business Affairs, Melboume

Austria

« Verein fur Konsumenteninformation (VKI)

Azerbaijan

 Azad Istehlakcilar Birliyi
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Bangladesh

« Consumers Association of Bangladesh
o Sabar Janya Shasthaya

Belarus

o Belorusskoe Obstestvo Zastity Potrehitelei (BOZP)
+ Minsk Society for Consumer Protection

Belgium

o Association des Consommateurs/Verbruikersunie
o Bureau Européen des Unions de Consommateurs (BEUC)
o Centre de Droit de la Consommation (CDC)

Benin

» Association for the Protection of the Consumer and the Environment in
Benin

Bolivia

« Comité de Defensa del Consumidor (CODEDCOQ)

Botswana

o Department of Commerce and Consumer Affairs (DCCA)

Brazil

» Centro de Informacao. Defesa e Orientacdo ao Consumidor (CIDQC)
o Grupo Ejecutivo de Proteccién al Consumidor (PROCON)

« Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC)

+ Instituto Brasileiro de Politica e Direito do Consumidor - BRASILCON

Bulgaria

o Federation of Consumers in Bulgaria

Burkina Faso

» Ligue des Consommateurs du Burkina Faso (LCB)

Canada

o Consumers' Association of Canada
o Fédération des Associations Cooperatives d'Economie Familiaie
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o Fédération National des Associations de Consommateur de Québec

(FNACQ)

« Office of Consumer Affairs, Industry Canada
« Service d'Aide au Consommateur

Chile

« Centro de Orientacion al Consumidor de Chillan (COCH)
« Organizacién de Consumidores y Usuarios de Chile (ODECU)

China

o China Consumers Association (CCA)

Colombia

« Superintendencia de Industria y Comercio

Costa Rica

+ Asociacion Red Consumidores - ALERTA

Cyprus

o Cyprus Consumers' Association

Czech Republic

« Civil Consumers Association TEST

Denmark

+ Consumer Council, Denmark

Dominican Republic

« Departamento de Educacién al Consumidor (DECO)

Ecuador

o Tribuna Ecuatoriana de Consumidores Y Usuarios

Egypt

» National Legal Association for Consumer Protection (NLACP)

El Salvador

» Centro para la Defensa del Consumidor (CDC)
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Fiji

o Consumer Council of Fiji (CCF)
o« Department of Fair Trading & Consumer Affairs

Finland

Advisory Council on Consumer Affairs
Kuluttajat-Konsumenterna ry
Kuluttajavirasto (KUV)

National Consumer Research Centre
Suomen Kuluttajaliitto

Suomen Potilasliitto ry

France

Centre de Droit de la Consommation
« La Confederation de la Consommation, du Logement et du Cadre de Vie

(CLCV)
Organisation Générale des Consommateurs {ORGECO)
Union Fédérale des Consommateurs (UFC)

Gabon

» Direction Générale de la Consommation du Gabon

Georgia

o Consumers Union of Georgia
The Georgian Society for Safeguarding Consumer Rights

Germany

- Arbeitsgemeinschaft der Verbraucherverbande (AgV)
o Die Verbraucher Initiative

o Stiftung Warentest

Ghana

o Consumers Association of Ghana (CAG)

Greece

o EKPIZO
o Kentro Prostasias Katanaloton (KEPKA)

Guatemala

o Liga del Consumidor (LIDECON)



Guyana

o Guyana Consumers Association

Honduras

o Comité para la Defensa del Consumidor Hondureno (CODECOH)

Hong Kong

o Hong Kong Consumer Council (HKCC)

Hungary

» Institute of Commercial Quality Control (KERMI)

« National Association for Consumer Protection in Hungary (NACPH)

Iceland

o Neytendasamtéokin (NS)

India

Association for Consumers Action on Safety and Health (ACASH)
Citizen, Consumer and Civic Action Group (CAG)
Consumer Education and Research Centre (CERC)

Consumer Education Centre

Consumer Guidance Society of India (CGSI)

Consumer Unity and Trust Society (CUTS)

Consumers' Forum

Department of Consumer Affairs and Public Distribution Systems
Federation of Consumer Organisations Tamilnadu (FEDCOT)
Indian Federation of Consumer Organisations {IFCO)

Indian Institute of Consumer Studies (IICS)

Jagrut Grahak (JG)

Mumbai Grahak Panchayat (MGP)

SMN Consumer Protection Council (SMN/CPC)
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Voluntary Organisation in the Interest of Consumers Education (VOICE)

Consumer Protection Council Ahmedabad
Department of Co-operation, Food and Consumer Protection

Indonesia

« Lembaga Pembinaan Dan Perlindungan Konsumen (LP2K)
» Yayasan L embaga Konsumen Indonesia (YLKI)

Ireland

» Consumers Association of lreland
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« Office of the Director of Consumer Affairs

Israel

Consumer and Price Division

Hamoetza Hahisraelit [ etzarchanut
Histadrut Consumers Protection Authority
Israel Consumers' Association

Italy

« Associazione Consumatori Utenti
+« Comitato Difesa Consumatori (CDC)

Jamaica

o National Consumers' League

Japan

Consumer Law News Network

Consumers Union of Japan (CUJ)

Japan Consumer Information Center (JCIC)

Japan Consumers Association (JCA)

National Liaison Committee of Consumer Organisations (SHODANREN)
Tokyo Metropolitan Comprehensive Consumer Centre

¢ o o o o o

Kenya

» Kenya Consumers’ Organisation (KCO)
o Public Law Institute
o Consumer Information Network of Kenya

Lesotho

o Ministry of Trade and Industry

Liberia

» National Consumer Council for Liberia (NCCL)

Lithuania

« Lithuanian Consumers Association

Luxembourg

o Consumers Union of Luxembourg
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Macau

o Conselho de Consumidores

Macedonia

o Centar na Potrosuvacite i Korisnicite na Uslugi na RM

Malawi

o Consumer Association of Malawi (CAMA)
o Malawi Bureau of Standards (MBS)

Malaysia

Consumers Association of Penang (CAP)

Education and Research Association for Consumers, Perak (ERA)
Federation of Malaysian Consumers Associations (FOMCA)
Pahang Association of Consumers (PAC)

Persatuan Pengguna Selangor dan Wilayah Persekutvan (PPSWP)

Mali

o Association des Consommateurs du Mali (ASCOMA)

Malta

o Department for Consumer Affairs
o Ghaqda Tal-Konsumaturi

Martinique

« Association Force Quvriere Consommateurs (AFOC)

Mauritius

« Association des Consommateurs de ['lle Maurice (ACIM)
« Institute for Consumer Protection (ICP)

Mexico

» Asociacion Mexicana de Estudios para la Defensa del Consumidor

(AMEDC)
» Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO)

Mongolia

o Mongolian Consumers Association (MCA)
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Morocco

« Association Marocaine des Consommateurs (AMC)

Mozambique

¢ Pro Consumers

Nepal

e SEWA Nepal
e The Forum for the Protection of Public Interest

Netherlands

« Consumentenbond
o Ministry of Economic Affairs - Consumer and Market Policy

Netherlands Antilles

+ Fundashon pa Konsumidd

New Zealand

o Consumers Institute of New Zealand Inc (CINZ)
e Ministry of Consumer Affairs

Nicaragua

o Liga por la Defensa del Consumidor de Nicaragua (LIDECONIC)

Nigeria

o Consumer Protection Organization of Nigeria (CPON)
o National Consumers Nigeria (NCN)

Norway

o Forbrukerombudet
o Forbrukerradet/N
» Statens Institutt for Forbruksforskning (SIFQ)

Pakistan

o The Network of Associations for Rational Use of Medication in Pakistan

Papua New Guinea

o Consumers Affairs Council of PNG
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Peru

o Comité Peruano Pro-Alimentacion Infantil

Philippines

o Citizens' Alliance for Consumer Protection (CACP)
o Consumers Federated Groups of the Philippines Inc (CFGP)
» Konsumo Dabaw

« Philippine Consumers Movement Inc (KMPI)

Poland

« Polish Consumer Federation

Portugal

e Associacao Portugesa para a Defesa do Consumidor (DECO)
o Instituto do Consumidor

Puerto Rico

o Departamento de Asuntos del Consumidor (DACO)

Republic of Macedonia

« Organisation of Consumer Macedonia

Republic of Panama

» Comisién de Libre Competencia y Asuntos del Consumidor (CLICAC)

Romania

o Association for Consumer Protection
o« Consumers Protection Office

Russian Federation

e KonfOp

» State Committee of the Russian Federation for Antimonopoly Policy and
Promotion of New Economic Structures (SCAP Russia)

» Russian Consumer League

- State Committee for Consumer Rights Protection, Republic of Tatarstan

Senegal

o Association de Defense des Usagers de 'Eau, I'Electricite_les
Telecommunications et les Services (ADEETelS)
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o Association pour la Defense de I'Environne et des Consommateurs

(ADEC)
« Environment Development Action in the Third World (ENDA TM)

« Senegalese Association for the Defense of Environment and Consumers

(ASDEC)

Seychelles

« National Consumers Forum (NATCOF)

Slovakia

o Association of Slovak Consumers

Slovenia

 Slovene Consumer's Association

South Africa

« North West Consumer Council (NWCC)
o South African Ministry of Trade and Industry
o Consumers Institute of South Africa

South Korea

Citizens' Alliance for Consumer Protection Korea (CACPK)
Consumers Union of Korea (CUK)

Korea Consumer Council (KCC)

Korean Women's Association

National Council of Consumer Protection Organisations (NCCPO)

Spain

Assaciacidén General de Consumidores

Assaciation for Defense of Users of Banks and Saving Banks in Spain
Departamento de Comercio Consumo y Turismo

Federaciéon de Consumidores de Euzkadi

Eederacion de Usuarios y Consumidores Independientes (FUCI)
Organisacié de Consumidors i Usuaris de Catalunya

Organizacién de Consumidores y Usuarios (OCU)

State Confederation of Consumers and Users

MAG Estudios de Consumo, S.L.

e & & o o ¢ o o o

Sri Lanka

o Department of Internal Trade, Sri Lanka
o Organisation to Safeguard Life and Environment (OSLEN)




Sweden

« Konsument Forum
« Konsumentgillesforbundet
« Konsumentverket/KO

« Sveriges Konsumentrad

Switzerland

o Fédération Romande des Consommateurs
o Stiftung Fuer Konsumentenschutz

Taiwan

« Consumers' Foundation, Chinese Taipei
o Chinese Women's Consumers Association

Tanzania

« Tanzania Consumers Protection Association (TCPA)

Thailand

Consumer Protection Association

Consumers Group of Siam (CGS)

National Council of Women in Thailand (NCWT)
Thai Association of University Women (TAUW)
Voluntary Group for Consumers of Thailand (VGCT)
Office of the Consumer Protection Board
Foundation for Consumers

Togo

« Association Togolaise pour la Protection du Consommateur

Trinidad and Tobago

o Ministry of Consumer Affairs

Tunisia

« Organisation de la Defense du Consommateur (ODC)

Turkey

o Confederation of Turkish Unions Consumer Complaints Bureau
o Tuketiciyi Tuketiciyi Koruma Demneqi (Tukoder)
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Turkmenistan

o Turkmen Society for Consumer Protection

Uganda

« Uganda Consumers Protection Association (UCPA)

Ukraine

o Ukrainian Association of Consumer Societies
o Ukrainian State Committee for Protection of Consumer Rights

United Arab Emirates

o Emirates Society for Consumer Protection

United Kingdom

Consumer Policy Committee of BSI (BSI-CPC)
Consumers' Association (CA)

European Research into Consumer Affairs (ERICA)
International Consumer Research and Testing (IT)
National Consumer Council (NCC)

United States

» American Council on Consumer Interests (ACCH
» American Federation of State, County and Municipal Employees
« Consumer Federation of America
e Consumers' Union of U.S. Inc.
Uruguay

» Centro de Estudios, Analisis y Documentacién del Uruguay (CEADU)
« Direccion Defensa del Consumidor (DIDECO)

« Liga Uruguaya de Defensa del Consumidor (LIUDECQ)

Venezuela

« Asociacion Nacional de Consumidores (ANC)

Vietnam

+ Vietnam Standards and Consumers Association (VINASTAS)

Western Samoa

» Society for the Protection of Rights of Consumers in Samoa
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Zambia

o Zambia Consumers Association (ZACA)

Zimbabwe

o Consumer Council of Zimbabwe (CCZ)
o Ministry of Trade and Industry
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