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INTRODUGAO

Em fung¢do da ainda novidade com
que muitos assuntos e atividades de
marketing sdo tratados no Brasil era
de se esperar que um tema como,
por exemplo, ‘“‘movimentos de
defesa do consumidor’ fosse julga-
do a nivel de debate (FCESP, 1976)
e de pesquisa (Coimbra, 1979) com

um atraso de quase duas décadas, -

quando comparados a movimentos
semelhantes ocorridos em outras
nagdes, e.g. os EUA.

Mesmo essas nagoes desenvolvidas e
com uma populagdo de bom nivel
de escolaridade ainda ndo consegui-
ram equacionar de vez o problema
de acordo com Thomas {1978):

“antes.”

_ solucGes

““Depois de cinco anos de atividade,
a comissdo de defesa dos consumi-
dores americanos apresenta um
saldo melancélico. Dotada de am-
plos poderes, ndo consegue utiliza-
los, cedendo, quase sempre, as
pressdes da indlstria e dos comerci-
..“Um de seus defeitos,
segundo seus criticos, é envolver-se
em questGes emocionais, ampla-
mente divulgadas, mas pouco prati-
cas em matéria de defesa do
consumidor.”’ '

E objetivo deste estudo apresentar
uma andlise dos principais proble-
mas, as atitudes tomadas e as
sugeridas, relacionados
com a compra de produtos e
servicos em diversas instituicOes

Trabalho apresentado na IV Reunido Nacional da ANPAD — Associa¢do Nacional de /Progralms
de Pés-Graduagdo em Administraggo - Natal RN, 25 a 28 de marco de 1980 e publicado
nos Anais da mesma reunido, sob o patrocinio do CNPq.
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especializadas na comercializacdo
de bens e servigos.

O QUE E O MOVIMENTO DE
DEFESA DO CONSUMIDOR
(CONSUMERISMO)

O termo pode ser visto como “‘um
movimento social que tem como
objetivo fortalecer o poder do
consumidor vis-a-vis vendedores de
produtos e servicos” (Kotler,
1972).

Esse movimento tem considerado
incluir alguma forma de protecdo
ao consumidor contra:

— ameag¢a a vida, saide e proprie--

dade.

— ameaga econdmica a beneficios
racionais de consumo em fun¢do
de imperfeicdes no mercado,
abusos, fraudes e enganos.

— ameaga de outros consumidores
. no processo de consumo coletivo
dentro da sociedade de moderna
tecnologia de consumo em massa
(Sheth e Mammana, 1974).

Uma das grandes ddvidas, ainda
imperando nesse tipo de movimen-
to em vdrios paises, é quanto a
interferéncia do governo na sua
formacdo e operagdo. Pesquisas
feitas entre consumidores e empre-
sarios revelaram que:
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— organiza¢Oes desses movimentos
operando a um nivel politico so
de pouco interesse prético para o
consumidor.

— consumidores e empresdrios de-
vem se entender e que passem a
considerar esse movimento como
um tipo de atividade ndo politi-
ca (Kangun ‘e outros, 1975;
Diamond e outros, 1976; Grey-
ser e Diamond, 1974).

Identificou-se também os direitos

atribuidos ao’ consumidor, tais

como:

— poder de escolha

— seguranca
- qualidadek
— instrucgdo
— verdade

— informagdo

algumas severas acusa¢des e alguns

. elementos do composto de Marke-

ting de empresas ndo orientadas
para Marketing, tais como (Straver,
1977):
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Polftica de
Produto/Embalagem:

— langcamento de muitos produtos
bastante similares

— falsas inovagdes
— embalagens poluidoras e caras

— embalagens em tamanhos (medi-
das) enganosas

— embalagens sem informagbes a-
dequadas

— falta data/descrigdo e indicagdo
de uso, ingredientes, etc.

Distribuigdo:

— press#o sobre canais de comercia-
lizagdo

— péssimo servigo de pos-venda

— promogdes enganosas junto aos
canais, etc.

Propaganda/Promogdo:

— nao fornece informagGes adequa-
das

— apelos enganosos € mentirosos

— criam necessidades desnecessa-
rias

— incutem falsos valores na socie-
dade, etc.

Prego:

— langam novos (?) produtos a
pregos superiores

— cartéis

— pregos psicologicos ou de atra-
¢do

— md relagdo prego/qualidade
— auséncia de pregos unitérios, etc.

Alguns fatores sdo considerados
como responsaveis pelo aumento
destes movimentos nos nossos dias:

1. Mudancas nas varidveis ambien-
tais: o consumidor dos nossos dias
tem conseguido maiores rendas e
maiores niveis de instrugdo, levan-
do-o a aspirar a niveis mais elevados
de satisfagdo. A Unica exceg¢do neste
ponto é a inflagdo que distorce
todos os aspectos positivos.

2. Fatores de produgdo: a escassez
de recursos e a poluigdo ambiental
tém contribuido para um aumento
na conscientizagdo da sociedade.

3. Falta de responsividade de em-
presas e governo: que tem ocasiona-
do mudan¢as nos processos gerenci-
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ais e uma revisdo de como deve ser
o relacionamento empresa-cliente
(Straver, 1977).

Como resultado dessas experiéncias
e das varidveis intervenientes nesse
processo, foi possivel desenvolver
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algumas hipo6teses que apos testadas
poderiam nos esclarecer duavidas
nesta drea e predizer futuras ten-
déncias de ocorréncias de movimen-
tos do género. Algumas dessas
hipoteses sdo (Straver, 1977):

TABELA 1

Hipoteses:
Consumerismo como fungdo de

Meio de mensuragao

1.C=f (forca de trabalho)

% forca de trabaltho/producdo adul-
ta

2.C=f (forca de trabalho no setor
de servigos) '

% forga de trabatho no setor de ser-
vigos

3.C=f (desejo de agrupamento
social)

‘pesquisa de atitude

4.C=f (nfveis de desemprego)

% da forca de trabalho desemprega-
da

6. C=f (niveis de saturacdo de
produto)

NO de verculos, TV, Telefones
por 1000 habitantes

6. C=f (disponibilidade de midia
de massa)

N® de TVs por 1000 habitantes

7.C=f (investimento em educa-

¢d0)

Despesa em educagdo em relagdo
ao PNB

A EXPERIENCIA BRASILEIRA

Pode-se dizer que esse tipo de
movimento foi quase inexistente
até o momento quando, por ocasido
dos aumentos do pre¢o da carne

bovina, surgiu em Piracicaba, e
depois se propagou por outras
cidades como Sdo Paulo e Rio, um
movimento um pouco mais estrutu-
rado de donas de casa. Aproveitan-
do a publicidade em torno do
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assunto iniciou-se um processo de
formagdo de algumas associagOes,
entre elas a Associagdo das Donas
de Casa do Brasil, com um escrito-
rio em Sdo Paulo.

A nivel de debates e trabalhos
pode-se dizer que ainda sdo muito
poucos (e.g. FCESP, 1976 e Coim-
bra, 1979), quando comparados a
producdo de trabalhos e pesquisas
nos Estados Unidos e Europa.

No Forum de Debates da FCESP
(1976) participaram professores u-
niversitdrios, jornalistas, secretarios
e ministros de governo, representan-
tes de associagOes de classe, funda-
¢Oes, institutos de pesquisa e de
empresas privadas.

Foram discutidos assuntos como:

— definicdo de consumidor, seg-
menta¢do de mercado, pesquisa
do perfil do consumidor

— como defender o consumidor

— a defesa do consumidor na
propaganda

— instrumentos de defesa do con-
sumidor

Outro estudo (Coimbra, 1979)
analisou a politica de proteg¢do .ao

consumidor de dezoito instituigGes,
orientadas para o mercado de
alimentos, buscando disciplina-lo e
amplia-lo, conforme o caso.

A maioria do que é escrito sobre o
assunto, resume-se a artigos, comen-
tarios e notas em jornais e revistas.
N3o se tem idéia de instituigBes/in-
dividuos voltados para coleta e
andlise sistemética de informagoes
nessa area.

A PESQUISA REALIZADA
EM SAO PAULO

Metodologia

1. O Instrumento de Coleta dos
Dados

No periodo de duragdo do curso de
pesquisa de marketing do pés-gra-
duac¢do na FEA-USP foi desenvolvi-
do um questiondrio estruturado que
forneceu informacgOes sobre expe-
riéncias aborrecedoras dos consumi-
dores em relagdo a instituigOes,
produtos e servigos. Procurou-se
saber quais os principais problemas
ocorridos, os locais, as atitudes
tomadas e a solugdo que achou-se
necessria para que o problema ndo
mais acontecesse.

Era também objetivo medir o
percentual de conhecimento pelo
consumidor de trés instituicdes que



se relacionam com o assunto:
SUNAB — Superintendéncia Nacio-
nal do Abastecimento, PROCON —
Grupo Executivo de Protecdo ao
Consumidor do Sistema Estadual de
Protecdo ao Consumidor, Orgdo da
Secretaria de Economia e Planeja-
mento do Estado de Sdo Paulo e
CONDECON — Conselho de Defesa
do Consumidor, 6rgdo particular e
logo em seguida extinto.

Em seguida, foram utilizadas 40
atitudes relacionadas com o assunto
de modo a se obter quase padrdes
de comportamento do consumidor.

De uma maneira generalizada pro-
curou-se resposta ao seguinte:

— Quais os ‘problemas tipicos do
consumidor?

— Ele conhece e cré nos 6rgdos de
protegdo existentes?

— Quais as atitudes mais freqiiente-
mente tomadas por eles?
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— Como reage face a seus proble-
mas de consumo? Por que?

2. Amostragem

Feita por quotas entre consumido-
res da cidade de Sdo Paulo. O
critério inicial foi de se incluir na
amostra setenta por cento de
pessoas do sexo feminino e o
restante masculino, por se conside-
rar que as primeiras s3o as mais
frequientes compradoras da familia.
Além disso, em qualquer dos dois
casos, setenta por cento deveriam
ser de pessoas casadas devido a
maior freqiéncia de compra de
produtos e servigos, em fung¢do do
ndmero maior de pessoas na fami-
lia.

O namero de questionario totalizou
152, distribuido por varias regides
da cidade de S3o Paulo. O estudo
iniciou-se em 1978 e sua analise
realizou-se em 1979.

ANALISE DOS RESULTADOS

Dentre as varidveis demograficas obtidas, conseguiu-se os seguintes percen-
tuais para aquelas mais relevantes ao estudo:

Escolaridade %

Universitario {completo e incompleto) 54.6

Até || ciclo completo 45.4
. 100.0
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Qutros resultados em termos de
dados socio-econdmicos foram le-
vantados: A familia era constituida,

Renda Familiar (Cr$) %
Até 40.000,00 493
> 40.000,00 50.7
100.0

Idade do respondente %
Até 30 anos 529
> 30 anos 47 .1
100.0

Classe Social (Critério ABA) %
A 47.7
B 42 1
Cc 79
D 5.3
100.0

Respondente Trabalha Fora %
SIM 62.5
NAO 375
100.0

Estado Civil do Respondente %
Casado 69.1
Solteiro 25.7
Outros 5.2
100.0

Sexo do Respondente %
Masculino 27.6
Feminino 724
1000

em média, por quatro pessoas,
resultado bastante préximo do
obtido anteriormente por outras



pesquisas. Nessas familias, a.média
de pessoas que trabalhavam foi de
1.9, o que nos leva a crer que na
maioria dos casos era o marido e a
esposa. Quanto ao ciclo de vida da
familia, havia duas concentra¢Ges:
1) junto aos solteiros e casais que
possuiam filhos até 5 anos; 2) junto
aqueles com filhos de 13 ou mais
anos.

Conhecimento dos Orgéos
Oficiais de Fiscalizacdo e de
Defesa ao Consumidor

Da amostra pesquisada, 65% decla-
raram conhecer a SUNAB, (ndice
satisfatorio, uma vez que mais da
metade da amostra (55%) tem nivel
universitirio, pessoas essas que
sabidamente tém mais acesso aos
meios de informacdo.

No que se refere aos outros orgdos
de defesa do consumidor, o indice
de menc¢des é muito baixo, uma vez
que somente 24% dos respondentes
declaram conhecer o PROCON e
apenas 19% o CONDECON.

Locais de Compra de Bens
e Servigos e os
Problemas Encontrados

A tabela 2, a seguir, sumariza o
percentual de ocorréncia de proble-
mas nos diversos locais de afluéncia
do consumidor. Apresenta ainda os
principais problemas encontrados,
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as atitudes tomadas, as solugdes
propostas para acabar de vez com o
problema e a intensidade de urgén-
cia para que o problema venha a ser
resolvido.

— Supermercados

Quase a metade dos entrevistados
(41%) declararam ter tido algum
problema em supermercado. Entre
os problemas citados, a "’qualidade’
dos produtos apareceu como a
causa mais relevante.

“Comprei lata de palmito estraga-
da’”’ »

"As verduras ndo estavam frescas’’,
etc.

Por outro lado, 22% tiveram proble-
mas relacionados com ¢ prego de
mercadorias tabeladas.

Entre as atitudes tomadas, 29%
disseram ter reclamado no local da
propria compra, 25% ndo tomaram
atitude alguma, o que evidencia a
atitude passiva do consumidor bra-
sileiro e a falta de habito de se
dirigir a 6rgdos competentes, talvez
por descren¢ga ou por desconheci-
mento.

Quando indagados a darem uma
solugdo para os problemas, a
fiscalizagdo (30%) foi o fator de
maior relevancia.
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""Com uma boa fiscalizagdo, estes
problemas ndo aconteceriam’’

""Maior fiscalizagdo do 6rgdo com-
petente”

Observa-se também neste caso, a
descrenca de 20% dos entrevistados
quando declararam ndo ver solugdo
nenhuma.

— Feiras

Tivemos neste item, 48 responden-
tes com problemas em feiras. E
interessante lembrar que os outros
104 entrevistados ndo tiveram pro-
blemas j& que podemos supor que
nem todos costumam fazer compras
neste ponto de venda, pensamento
esse que vale também para os
demais itens analisados no estudo.

O maior problema apontado foi
relativo a prego (variabilidade, alta).
Destes respondentes, 54% apresen-
taram problemas de preco em
feiras. 'O prego varia de feira para
feira, no comego do dia o prego é
mais alto do que quando ela estd
terminando’. Em seguida seguem
problemas ligados a qualidade dos
produtos.

Frente ao problema, 35% dos
respondentes ndo tomaram nenhu-
ma atitude, 25% reclamaram_ e
14,5% desistiram de ld comprar.
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Podemos identificar aqui uma clara
resignacdo dos consumidores ao
adotarem uma atitude passiva.

A solugdo verificada mais freqglien-
temente (27%) foi a favor de uma
fiscalizagdo, porém, 18% dos entre-
vistados ndo tinham nenhuma su-
gestdo a dar. Neste item a solugdo
menos apontada foi orientagdo e
didlogo.

Numa verificagdo global da tabela
quanto a esse assunto, temos uma
significativa dispersdo nos dados,
parecendo ndo existir um ponto
basico ou objetivo em comum para
resolugdo do problema.

Em se tendo neste local produtos
de primeira necessidade, registrou-
se que 15,1% dos respondentes
atribuiram opgdo extrema urgéncia
para a resolu¢do dos problemas.

— Padarias

Foram apontados problemas neste
item por 49% do total das pessoas
entrevistadas. Problemas como tro-
co, peso e higiene, apesar de serem
sentidos, passaram para um plano
secundario frente a outros tais
CoOmo: pregos, maus servigos, aten-
dimento e qualidade, onde concen-
tram-se 40 dos 49 entrevistados.
Provavelmente pelo fato daqueles
primeiros problemas poderem ser
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resolvidos com interferéncia do
proprio consumidor, enquanto que
estes Gltimos ndo podem ser modifi-
cados por ele isoladamente, sdo
agravados pela impoténcia que o
consumidor sente diante deles.
Verifica-se em 29% dos responden-
tes a falta de tomada de qualquer
atitude e 27% reclamou face a esses
problemas e somente 12% comuni-
cou o fato a algum 6rgdo compe-
tente. A solugdo apontada em 45%
dos casos foi melhoria ou elimina-
¢ao (cassagdo de licenca de funcio-
namento).

— Agougue

Foram levantados problemas quan-
to a agougue por 48 entrevistados.
Os mais freqlientes estdo ligados a
pre¢o e qualidade totalizando 59%
do total de respostas.

Destas, 24,4% ndo tomaram nenhu-
ma atitude. Conclui-se que para
49% dos entrevistados, a fiscaliza-
¢do é a solugdo para o problema
enquanto que 16% ndo tem suges-
tdo a dar.

— Restaurantes

Apenas 32 pessoas responderam
positivamente a este item sendo que
as opiniGes dividem-se em proble-
mas relativos a prego e mau
servigo/atendimento, havendo
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maior nimero de ocorréncias no
primeiro, totalizando 68% das res-
postas.

Reclamagdo no préprio local, foi a
atitude tomada mais freqiientemen-
te, sendo que 28% ndo tomou
nenhuma atitude e 19% mudou de
estabelecimento. Quanto as solu-
¢oes ndo ha nenhuma que se
destaque, estando as respostas divi-
didas entre aqueles que véem na
fiscalizagdo uma solugdo e aqueles
que ndo acreditam em solugdo
nenhuma. Desse modo, ndo se
observa um caminho claro a ser
seguido pela totalidade.

Diferenciando-se dos outros pontos
de venda, apeénas 7,9% foi dade
para o item da escala que conside-
rou a resolugdo do problema de
extrema urgéncia.

— Hotéis

Somente sete respondentes levan-
taram queixas quanto a esses
estabelecimentos. Prego foi conside-
rado o problema maior enquanto
que a atitude mais freglientemente
utilizada foi a reclamagdo junto a
administragdo. Sugeriu-se como so-
lugdo uma maior fiscalizagdo. Com
referéncia & urgéncia de solugdo do
problema, somente 2,6% dos res-
pondentes totais do estudo escolhe-
ram esse item na escala.



— Bancos

Com uma incidéncia semelhante de
problemas, os bancos foram citados
por 30 vezes. Maus servicos e
atendimento foram os itens mais
citados. A atitude geralmente toma-
da é a de reclamagdo. Sugerese
melhoria nesse item ou tomada de
medidas extremas por 6rgdos con-
troladores. A intensidade de extre-
ma urgéncia neste caso, ocorreu em
7.9% dos respondentes.

Relacionamento dos
Produtos/Servigos
com os Problemas

Uma visdo global dos produtos e
servicos relacionados com os pro-
blemas encontrados, atitudes toma-
das e solu¢do observada é apresenta-
da na tabela 3.

Uma andlise individual sumaria de
cada produto/servico (diferente-
mente da anterior relacionada com
instituicGes) é apresentada a seguir:

— Transporte

Com relagdo a esse item, 51 pessoas
acusaram problemas, sendo o mais
significativo, mau servigo/atendi-
mento. Os demais problemas apre-
sentados referem-se a troco, ma
relagdo na qualidade/prego do pro-
duto. Frente aos problemas, 54%
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dos respondentes ndo tomaram
nenhuma atitude e 25% somente
preferiram argumentar ou alertar o
responsavel sobre o problema.

Verifica-se uma passividade na to-
mada de atitude em relagdo aos
problemas e a solugdo apontada por
35% dos entrevistados refere-se a
substituicdo ou melhoria do sistema
enquanto que 21% ndo deu suges-

t0es para algum tipo de solugdo,

parecendo demonstrar, ndo a falta
de credibilidade quanto a resolugdo
do problema, pois somente 9% se
enquadra nos que responderam sem
solugdo, mas, a falta de um
conhecimento dos problemas reais
das empresas, 0 que impossibilitava
sugerir solugdes.

Quanto a intensidade de urgéncia
em sanar o problema, 21,7% de
opcdo dada pelos entrevistados
recaiu sobre o item extremamente
urgente.

— Telefone

Dos 36 entrevistados que aponta-
ram problemas com telefone, 44%
evidenciou o mau servigo e atendi-
mento e 44% a md qualidade e erro
de célculo. Temos neste item um
maior ndmero de reclamagdes
(52%), provavelmente porque a
TELESP é uma empresa conhecida
do consumidor, mas mesmo assim
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ainda existe um namero relevante
de 33% dos respondentes que
diante do fato, ndo tomou nenhu-
ma atitude. A solugdo mais aponta-
da foi treinamento e corregdo do
erro de cdlculo das contas.

- Médico/Dentista

Entre os 23% de entrevistados que
encontraram problemas com a assis-
téncia meédica/dentéria, a maior
parte deles (43%) declarou ser o
preco elevado a principal razdo da
insatisfagdo e 37% o mau servico/a-
tendimento prestado. Observa-se
também que a fiscalizagdo seria o
meio mais indicado para solugdo do
problema. E quase a totalidade dos
entrevistados insatisfeitos com o
servico médico/dentdrio véem a
necessidade de solugdes extrema-
mente urgentes.

— Medicamentos

Com um total de 31 respostas no
item, preco e mau servigo/atendi-
mento foram os problemas mais
citados. Nenhuma atitude, entretan-
to, é tomada, na maioria dos casos.
Sugere-se maior fiscalizagdo, en-
quanto o assunto é de uma razoavel
intensidade de urgéncia.

— Estacionamento

Citado em 26 oportunidades, apre-
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sentou como maior problema o
preco. Sugere-se maior fiscalizagdo.
O item ndo apresentou grande
intensidade de urgéncia na escala
utilizada.

— Empregada doméstica

Também apresentou problemas em
26 casos. Mau servico prestado foi o
item mais apontado. Nio se vislum-
bra claramente uma solucao para o
problema.

— Roupas

Preco e qualidade sdo os principais
problemas. Também ndo se aponta-
ram solugGes para o problema.

— Mobveis

Qualidade e uma mé relagdo pre-
¢o/qualidade foram os pontos mais
levantados. Sugere-se fiscalizagdo
mais atuante para resolver esses
problemas.

— Assisténcia técnica

Mau servico e atendimento foram
os pontos apontados. Maior fiscali-
zacdo pode auxiliar na solugdo dos
problemas.

— Habitagdo

Preco é o principal problema,
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sugerindo-se melhoria no sistema e
punigdo das empresas que ndo
cumprirem as exigéncias estabele-
cidas.

De uma maneira geral, verifica-se
que os maiores problemas estdo
relacionados com alimentagdo e
transporte, setores considerados bé-
sicos.

Evidencia-se uma vez mais que o
nivel de insatisfagdo com os locais
de compra de bens ou prestacdo de
servigos é proporcional as necessida-
des bésicas do individuo.

Nivel de Associag¢do entre
as Variaveis

A fim de se verificar a ocorréncia
ou ndo de alguma associagcdo entre
determinadas varidveis, alguns cru-
zamentos foram feitos entre escola-
ridade, renda familiar, idade e sexo,
com atitudes tomadas em feiras, em
supermercados, em agougues € em
bares/padarias, num total de 16
cruzamentos.

Mesmo a um nivel de significancia
de 95% no teste de quiquadrado,
em 14 desses cruzamentos a hipote-
se de haver alguma associagdo entre
as variaveis ndo pode ser aceita. Em
apenas dois casos a hipotese foi
aceita, isto é, pode haver associa¢ao
entre as variaveis:

— Renda familiar/atitudes tomadas
na feira

— ldade/atitudes tomadas no su-
permercado

Esses resultados parecem indicar
que as atitudes relativas a defesa do
consumidor n3o se prendem a nivel
de renda, sexo ou escolaridade, mas
sim a uma questdo de habito, de
filosofia de vida e, portanto, a uma
questdo cultural.

Mesmo a varidvel idade, somente se
mostrou significativa em relagdo a
supermercados.

Atitudes

A fim de se verificar o quase
comportamento de individuos dian-
te de situagbes como as que
vinhamos relatando, foram analisa-
das quarenta atitudes retratando
situagbes de individuos, diante
desses assuntos. A tabela 4 mostra
essas atitudes avaliadas numa escala
de 7 pontos (1 = discorda extrema-
mente até 7 = concorda extrema-
mente), juntamente com as médias

.e desvio padrdo de cada uma delas.

As atitudes para com as quais houve
maior intensidade de concordancia
estio apresentadas na tabela 5.

Opostamente, as atitudes com as
quais os respondentes foram mais
discordantes:
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TABELA 4
ATITUDES X o

1. Eu acho que o consumidor ndo sabe avaliar a relagdo prego/

qualidade dos produtos 47 20
2. Eu acho que o consumidor ndo estd conscientemente prepa-

rado para se auto defender 54 18
3. Eu acho que a maioria das empresas desconhece o tipo do

consumidor para o qual vende seu produto 42 20
4. Eu acho que as entidades de classe devem se organizar para

fazer a defesa do consumidor 60 1.7
5. Eu acho que as empresas zelam pela seguran¢a dos produtos

vendidos 35 18
6. Eu acho que as empresas zelam pela qualidade dos produtos

vendidos 35 17
7. Eu acho que as empresas zelam pela conservacdo do meio

ambiente 29 17
8. Eu acho que as empresas se preocupam com a saude dos con-

sumidores de seu produto 31 17
9. Eu acho que as empresas informam os consumidores das qua-

lidades e defeitos de seus produtos 26 16
10. Eu acho que os consumidores ndo sdo suficientemente educa-

dos para se defenderem 50 1.8
11. Eu acho que o conteudo embalado de um produto ndo cor-

responde ao contelddo veiculado 44 18
12. Eu,acho que as embalagens dos produtos informam os consu-

midores sobre onde, como e quando consumi-los 36 18
13. Eu acho que as empresas fazem seus produtos com peso e

medida adequados ’ 44 17
14, Eu acho que a legislagdo de defesa do consumidor restringe a

liberdade de escolha do consumidor 41 20
16. Eu acho que o consumidor deve ser ouvido em relagdo as

quest8es de seu interesse 63 12
16. Eu acho que a defesa dos consumidores deve ser feita por

pequenos tribunais 49 21
17. Eu acho que a defesa do consumidor deveria ser feita por um

6rgdo particular e ndo governamental 38 22
18. Eu acho que a SUNAB é um organismo ativo na devesa do :

consumidor 36 20
19. Eu ndo reclamo meus direitos de consumidor porque existe

uma grande burocracia na SUNAB 49 19
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Tabela 4 - {continuacdo)

ATITUDES X O

20. Eu acho que a SUNAB deve punir empresas que falseiam
informagGes 64 13

21. Eu acredito na SUNAB como um drgdo controlador (fiscali-
zador) de pregos 40 19

22. A SUNAB me protege contra Os aumentos excessivos de pre-
¢os de produtos tais como: leite, pdo, etc. 37 19
23. A SUNAB é um eficiente 6rgdo de defesa dos consumidores 33 17

24, Eu prefiro pagar acima do prego tabelado por produtos tipo
leite, pdo, etc., do que ficar sem o produto 51 2.2

25.. Quando me sinto enganada por um vendedor que me cobra

acima do prego tabelado por um produto tipo leite, pdo, pro-
curo queixar com alguém de um drgdo fiscalizador 32 18

26. Quando compro produtos a prazo, me preocupo somente

com o valor das prestacdes e ndo com o pre¢o total do produ-
to 33 19

Quando me sinto prejudicada na compra de produtos tipo

leite, pdo, tomo as seguintes atitudes:

27. Desisto da compra _ 42 2.2
28. Discuto, chego quase a brigar com o vendedor 36 19
29, Procuro outro local de venda 55 19
30. Procuro telefonar a algum 6rgdo e dar queixa para a SUNAB 30 17
31, Chamo a policia 25 15
32. Exijo uma providéncia 42 22
33. Resmungo 5.1 2.1
34. N3o faco nada porque nao sei 8 quem recorrer 42 22
35. Acho que ndo vale a pena reclamar 47 2.2
. 36. Tenho medo de qualquer conseqiiéncia 29 18
37. Acho que ndo vou mudar o mundo sozinho 45 23
38. Ndo tomo conhecimento (quero tranqgdilidade} 33 18
39. Né&o quero perder tempo 37 20
40. Procuro avisar outras pessoas a ndo comprar |4 56 17

NO de casos = 152

Quatro proposicdes referentes a
SUNAB receberam avaliagdo que
demonstraram total indiferenca, fal-
ta de opinido ou crédito:

1. Eu acho que a SUNAB é um

6rgdo ativo na defesa do consu-
midor 3.6

. Eu acredito na SUNAB como

um 6rgdo controlador (fiscaliza-
dor) de pregos 4.0

. A SUNAB me protege contra os
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ESCALA
ATITUDES discorda concorda
1 2 3 4 6 6 7

. Eu acho que o consumidor nfo sabe avaliar
a relacBo preco/quatidade dos produtos

. Eu acho que o consumidor nio estd cons- 1
cientemente preparado para se auto defen-
der

. Eu acho que a maioria das empresas desco-
nhece o tipo de consumidor para o qual

vende seu produto

. Eu acho que as entidades de classe devem
se organizar para fazer s defesa do consu-
midor /

. Eu acho que as empresas zelam pela segu-
ranca dos produtos vendidos

. Eu acho que as empresas zelam pela quali-
dade dos produtos vendidos

. Eu acho que as empresas zslam pela con-
servac8o do meio ambiente

. Eu acho que as empresas se preocupam
com a satude dos consumidores de seu pro-

el

duto

. Eu acho que as empresas informam 0s con-
sumidores das qualidades e defeitos de seus \
produtos

. Eu acho que os consumidores n8o sio sufi-
cientemente educados para se defenderem

. Eu acho que o conteido embalado de um
produto nfo corresponde 80 conteldo vei-
culado

. Eu acho qua as embalagens dos produtos
informam os consumidores sobre onde, co-
mo e quando consumi*-los

. Eu acho que as empresas fazem seus produ-
tos com peso e medida adequados

. Eu acho que a legislacfo de defesa do con-
sumidor restringe a liberdade de escolha do
consumidor \

. Eu acho que o consumidor deve ser ouvido
em relacfo s quest3es de seu interesse

. Eu acho que a defesa dos consumidores de- /
ve ser feita por pequenos tribunais

. Eu acho que a defesa do consumidor deve-
ria ser feita por um érgdo particular e nio
governamental

. Eu acho que a SUNAB é um organismo ati-

vo na defesa do consumidor b
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ESCALA
ATITUDES discorda concorda
1 2 3 4 5 6 7
< Eu nfo reclamo meus direitos de consumi- N
dor porque axiste uma grande burocracis
ns SUNAB
. Euacho que a SUNAB deve punir empresas
que falseiam informagSes L~
Eu acredito na SUNAB como um érglo e

controlador {fiscalizador) de pregos

. A SUNAB me protege contra os aumentos
excessivos de precos de produtos tais como:
leits, pdo, etc, :

. A SUNAB é um eficiente 6rgfo de defesa N
dos consumidores. ™~

. Eu prafiro pagar acima do pre¢o tabelado
por produtos tipo leite, pdo, etc., do que
ficar sam o produto . /

. Quando me sinto enganads por um vende-
dor que me cobra acima do preco tabelado
por um produto tipo leite, péo, procuro me
queixar com alguém de um drgdo fiscaliza-

dor
Quando compro produtos a prazo, me preo-

cupo somente com o valor das prestacSes e
nfo com o prego total do produto

. Quando me sinto prejudicada na compra de >
produtos tipo laite, pfio, como as seguintes
stitudes:

. Desisto da compra

Discuto, chego quase a brigar com o ven-

dedor

. Procuro outro local de vends <

AN
\/

N\

\/

\ A

. Procuro talafonar a aigum 6rgéo e der quei-

xa para 8 SUNAB

Chamo » policis

. Exijo uma providéncia

. Resmungo

N&o fago nade porque nfo sei 8 quem re-

corrar

Acho que nfo vale a pena reclamar

Tanho medo de qualquer conseqliéncis ~

Acho que nfo vou mudar o mundo sozinho

Nfo tomo conhecimento (quero tranqdili-

dade)

N3o quero perder tempo

. Procuro svisar outras-pessoas a nfo com-
pror 4

/

/\
[ N M/
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TABELAS

ATITUDES MAIS IMPORTANTES

ATITUDE MEDIA
Eu acho que a SUNAB deve punir empresas que falseiam informa-
¢Oes 6.4
Eu acho que o consumidor deve ser ouvido em relagdo ds questSes
de seu interesse 6.3
Eu acho que as entidades de classe devem se organizar para fazer a
defesa do consumidor 6.0
Eu acho que 0 consumidor ndo estd conscientemente preparado
para se auto-defender 5.4
Eu prefiro pagar acima do prego tabelado (pdo, leite, carne, etc.) ‘
do que ficar sem o produto 5.1
Eu acho que o consumidor ndo estd suficientemente educado para
se defender 5.0
Eu acho que a defesa do consumidor deve ser feita por pequenos
tribunais 49
Eu ndo reclamo meus direitos de consumidor porque existe uma
grande burocracia na SUNAB 49
TABELA 6
ATITUDES MENOS IMPORTANTES
ATITUDE MEDIA
Eu acho que as empresas informam os consumidores das qualidades
e defeitos de seus produtos 2.6
Eu acho que as empresas zelam pela conserva¢do do meio ambiente 3.0
Eu acho que as empresas se preocupam com a salide dos consumi-
dores de seus produtos 3.1
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aumentos excessivos de precos
de produtos, tais como: carne,
leite, pdo, etc. 3.7
4. A SUNAB é um eficiente 6rgdo
de defesa do consumidor 3.3

Finalmente, procurou-se investigar
que atitudes tomam os consumido-

res diante de um problema especi-

fico.

A proposigdo feita foi: “Quando me
sinto prejudicado na compra de
produtos tipo carne, leite, pdo, etc.,
tomo as seguintes atitudes.”

Um total de 14 alternativas se
apresentaram e as mais importantes
foram as que se seguem, com seus
valores médios, dentro dos limites
dela7:

1. Procuro avisar outras pessoas a
ndo comprarem 1a 5.6
2. Procuro outro local de ven-
da 5.5

3. Resmungo 5.1
Entre as discordantes:
1. Chamo a policia 25

2. Tenho medo de qualquer conse-
quéncia 29

3. Procuro telefonar a algum 6rgéo
e dar queixa a SUNAB 3.0

CONCLUSOES E IMPLICAGOES

A pesquisa, ainda que em nivel
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exploratério, indica as instituicdes e
os produtos e servigos sentidos pelo
consumidor como mais probleméti-
cos. As atitudes geralmente toma-
das parecem revelar:

a. falta de habito ou conscientiza-
¢do por parte do consumidor;

b. crenca de que ele, isoladamente,
quase nada pode fazer para se
proteger, preferindo uma atitude
comodista de pagar O prego
solicitado sem tomar qualquer
atitude de defesa de seus direi-
tos, para ndo prescindir do
produto/servi¢o desejado;

c. total descrenga nos drgdos ofici-
ais de defesa ao consumidor,
apesar de a eles atribuir respon-
sabilidade nas atividades de
fiscalizagdo dos problemas.

d. auséncia de qualquer associagdo
de sexo, idade, nivel de renda ou
instituicdo, com as atitudes
observadas;

e. receio pelo consumidor de ado-
tar atitudes de defesa de seus
direitos, evitando medidas extre-
mas.

A pobreza de sugestdes relativas a
possiveis solugdes parece significar
a falta de interesse das pessoas, pelo
menos quando consideradas isolada-
mente. Conforme observado na



apresentagdo dos resultados, parece
que uma solugdo que se acredita
seja vidvel, seria uma tentativa de
fiscalizagdo através de oOrgdos de
classe, em termos complementares a
uma atitude mais punitiva por parte
dos drgdos governamentais de defe-
sa do consumidor, a nivel regional,
o que permitiria uma maior agiliza-
¢do no processo de fiscalizagdo e
das decisdes necessarias ao cumpri-
mento dos direitos do consumidor.

Uma atitude mais responsiva por
parte das empresas é também uma
reclamac¢do dos consumidores, exi-
gindo uma orientagdo social de
marketing as atividades comerciais.

As principais recomendagdes que o
estudo sugere sdo as seguintes:

— divulgagdo de massa dos 6rgdos e
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associagOes voltados para a defe-
sa do consumidor e suas respecti-
vas dreas de atuagdo;

campanha de divulga¢do dirigida
para mudan¢a da imagem dos
orgdos fiscalizadores, de modo a
reconquistar a imagem de credi-
bilidade e protegédo;

apoio pelo governo e empresas as
organizagOes e associagdes cria-
das por consumidores em dmbito
distrital/regional;

acompanhamento constante a-
través de pesquisas junto ao
consumidor, objetivando detec-
tar falhas existentes no relacio-
namento consumidor-empresa-
governo, de modo a permitir
maior eficiéncia no sistema.
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