Fundacao Getulio Vargas
15/03/2011
Diario do Comércio - SP

Topico: CPS

Editoria: Especial

Grande movimento nas lojas.
E todos a um passo da explosao

Nas datas importantes para o comércio - como Natal ou Dia das Maes -, o estresse aumenta. Hora de manter a calma
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g evitar a guerra. Entre praticas abusivas por parte de comerciantes e exigéncias absurdas de consumidores,

hd de se usar bom senso. E agora, com a classe C no paraiso do consumo, o desafio € ainda maior para o comércio

o dia-a-dia e, em

especial nas datas

festivas, o comer-

ciante e o consu-
midor travam uma batalha
gque nao deveria ser travada.
Em nome das vendas, de um
lado, e da satisfacao, de outro,
nao se pode imaginar préticas
abusivas por comerciantes
nem exorbitincia de exigéncia
de direitos por consumidores.
Mas é o que ocorre: nessa roti-
na, a pratica comercial pode se
tornar uma guerra - se ndo for
evitada,

E para isso que existem os
Procons, as associacoes de con-
sumidores e as entidades do
Estado. Masomelhormesmoé
nao deixar que as relagoes se
deteriorem, principalmente
nos grandes dias do comércio-
Dia das Maes, Dia dos Pais,
[a da Crianga, Natal -, quan-
do o estresse aumenta e todos
ficam a um passo da explosio.

"Muitos comerciantes estio
despreparados. E ha 0s que
atendem muitc bem”, diz Car-
los Thadeu de Oliveira, geren-
te de informacdes do Idec.

Precisa avangar muito no re-
lacionamento com o consumi-
dor, concorda Paulo Arthur
Goes, do Procon-5F, Segundo
ele, alguns setores adaptaram-

se melhor do que outros. Em
uma pesquisa feita interna-
mente no Procon-5, os téeni-
cos procuraram saber se os
consumidores ja haviam pro-
curado a empresa antes da
queixa. Mais de 90% tentaram
solucionar o caso diretamente
com o comerciante. Muitos ti-
rtham dado varias chances a
um acerto. Mas o problema
nao era resolvido.

"0 respeito ao consumidor
ainda estda muito no discurso”,
diz Goes. "Um quadro bonito
com valores e tudo o mais fica
nasaladodiretor. Quandoche-
ga a base, porém, isso vai se
perdendo. E bom notar que
gquando o consumidor perde,
todo mundo perde. [sso deve
nortear do microempresario a
multinacional.

De acordo com Ricardo Pe-
reira, consultor do programa
Consumidor Consciente da
Mastercard, o consumidor
passou por um amadureci-
rrienito, Ele ouviu a vida inteira
que o cliente sempre tem ra-
zao, mas chegou a conclusao
queissonem sempre é real, Pa-
ra ele, hoje, a atitude das pes-
soas estd mudando. Consumi-
dores e comerciantes estao
mais atentos: "A gente vé flo-
rescer orgaos como Procon e
Idec, que defendem o consu-
midor, e empresas com proje-
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tos para orientar seu cliente”.

O mercado consumidor é ex-
tremamente exigente e por isso
mesmo as empresas tém de se
desdobrar no atendimento, se-
gundo Honorato Fonseca, ge-
rente de pés-venda da Olym-
pus, que fabrica e vende came-
ras fotograficas. Para isso, é pre-
ciso desenvolver praticas que
levem & satisfagao. Na Olym-
pus, as varias filiais e represen-
tantes fazem relatdrios mensais
para a matriz, no Japao. E um
encontro anual, o [SM - Interna-
tional Service Meeting; o iltimo
foi em julho do ano passado,
com paises da América Latina -
Brasil, Argentina, Paraguai,
Uruguai, Chile, Coldémbia. De-
pois, ha um encontro global.
Nas duas reunides, as priticas
para o consumidor sao discuti-
das e realinhadas,

"Todos os consumidores
acabam recebendo o beneficio
desse aprimoramento”, diz
Honorato.
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Naobastassem esses proble-
mas, comuns quando o merca-
do ainda nao era tao grande, o
Cﬁn'ﬁE]"L:idnttE Jgﬁ]’d =i I_it"F:'i rd
com uma nova classe de com-
pradores: pessoas que emergi-
ram e sairam do consumo de
produtos bidsicos, de primeira
necessidade, para produtos
mais sofisticados - como celu-
lares, televisores de tela plana,
computadores e notebooks.
Esse grupo, de acordo com a
Fundacdo Getilio Vargas
(FGV), jd soma 94,49 milhoes de
pessoas, ou 30,5% da popula-
¢ao. Desde 2008, pelo menos
mais trés milhoes de consumi-
dores passaram a integrar essa
classe, cuja renda domiciliar
total varia de B3 1,126 a R§
4.854. Passou a ser a classe do-
minante do ponto de vista eco-
ndmico, de acordo com Marce-
lo Néri, coordenador da pes-
guisa no Centro de Politicas

4

Sociais da FGV.

Para esse grupo, talvez ain-
da nao acostumados as prati-
cas do mercado, muitos co-
merciantes tém uma atitude
dividida: gostam muito das
vendas, mas torcem o nariz pa-
ra eventuais exigéncias e ape-
los ao Direito do Consumidor.
Comodiz Ricardo Tiltscher, di-
retorda DivisioCustomer Ser-
vice da Samsung, em alguns
casos, ¢ dificil lidar com esse
grupo. Masele avisa que aem-
presa estd consciente do caso e
jé treinou a rede e os centros de
atendimento para atender
quem estd tendo acesso ao pri-
meiro celular, ao primeiro tele-
visor LCD, plasma ou LED.

"E muito comum gque uma
pessoa compre uma TV LCD,
useantenaexternasimplese fi-
que aborrecida por nao ter boa
qual idade de imagem". A
orientagao da Samsung é es-
clarecer pontos como esse,

Mo caso da Samsung, ainda

ha de orientar 0s pequenos co-
merciantes que vendem seus
produtos, Segundo Tiltscher,
elesaprenderam a tratar ocon-
sumidor. Para isso, a empresa
criouum pontode contatotni-
co para criar o que ele chama
derelacionamento positivo. Se
esse revendedor tem qualquer
caso que se desviou do dia-a-
dia, a Samsung oferece um
agente que pode aconselhar.
Outro bom meio de comuni-
cagaocom oconsumidor - mes-
mo esse que estd entrando no
mercado agora - € a internet,
Muita gente ja tem computa-
dor em casa. E quem nao tem
pode recorrer alan houses e te-
lecentros. Gragas a isso, & pos-
sivel construir bons relaciona-
mentos por meio de pagina da
empresa, de atendimento via
e-mail e das redes sociais. Diz
Geraldo Franca, analista de
marketing da consultoria
dBrain, que ao fazer bom uso
das ferramentas disponiveis
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na web, a empresa coloca os
consumidores no centro do
processo, transforma-os em
colaboradores na busca por
melhorias continuas em pro-
dutose servigos. Além devalo-
rizd-lo, evita-se que pequenas
falhas tomem proporgoes gi-
gantescas e prejudiciais paraa
marca.

"Assim, a empresa cria me-
canismos, nao para impedir
que surjam reclamacgoes e co-
mentirios - é impossivel aten-
deratodososclientes de forma
100% satisfatoria -, mas para
evitar ou pelo menos reduzir
esse tipodeimpactonegativo”,

diz Geraldo.
Boas experiéncias

Segundo Sueli Brusco, dire-
tora de servigos da SimGroup,
especializada em comporta-
mento humano, as empresas
tém de oferecer nao so bons
produtos e servigos, mas criar
experiéncias excepcionais -
exatamente para atender esse
novo consumidor, mais exi-
gente, mais consciente e mais
critico, Para esses, Sueli reco-
menda atendimento diferen-
ciado e a criagio de uma expe-
riéncia positiva. E isso que tor-
nara ocliente "encantado”, 15to
&, nao s0 fiel A marca, como ad-
vogado dela também:

woa - L]
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"A estratégia de oferecer
experiéncias inesqueciveis
aos clientes gera um valor
muito maior para a marca e
ajuda a criar um relaciona-
mento e um vinculo com a
empresa. Um vinculo dificil
deser quebrado”.

Essa técnica pode ser utiliza-
da por empresas de qualquer
porte, que queiram agradar e
conquistar seu cliente. Basica-
mente, o ponto € identificar o
perfil de cada cliente como o se-
xn, idade, preferéncias, hobbies
e profissao, Essas informagoes
podem ser conseguidas com
uma rdpida pesquisa junto an
proprio consumidor que entra
na loja. Com esse conhecimen-
to, criam-se as experiéncias di-
ferenciadas. E, claro, € crucial
dar bom atendimento.

Pode nem ser perfeito, mas
tem de ser sincero. Ou como
diz o analista Geraldo Franca,
da dBrain:

'Y consumidor nio precisa
de empresas perfeitas, mas
sim dispostas a ouvi-lo - inde-
pendente do canal de comuni-
cacao utilizado para resolver
seus problemas com agilidade
e respeito. Até nas reclama-
coes, lembre-se: crise também
significa oportunidade”.

(LCA)
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arlas Barratta, Hyps
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Ricardo Tiltscher: "E muito comum uma pessoa comprar uma TV LCD,
usar antena externa simples e ficar aborrecida por nGo ter boa qualidade deimagem”




