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RESUMO

O surgimento das fabricas, a produgéo em série e o trabalho assalariado sdo
as principais caracteristicas da transformacgao, que alterou a economia. Nesse
periodo os camponeses migraram para os grandes centros industrias que estavam
se formando, garantindo assim a mao-de-obra, conseguindo capital e se tornando
consumidores, fortalecendo dessa maneira o comércio.

De fato foi preciso criar um diferencial de seus concorrentes, expandir as
fronteiras comerciais em busca de novos consumidores, para garantir o mercado.

Vender, hoje, possivelmente € uma das agbes mais importantes no mundo
dos negédcios. Vende-se a imagem, a marca, os produtos, servigos, e até
credibilidade, procurando, assim, atender, ou melhor, superar cada vez mais as
expectativas dos clientes.

De acordo com Souki (2006, p.10) fica cinco vezes mais barato manter os
clientes que ja conquistamos do que sair a procura de novos. A satisfagdo do cliente
esta no amago do processo de marketing, obrigando as empresas a medi-la
sistematicamente (LAMBIN, 2000, p. 216). Especificamente, os profissionais de
marketing precisam identificar quem é responsavel pela decisao de compra, os tipos
de decisdes e o0s passos no processo de compra (KOTLER, 2000, p.198).

O objetivo geral no presente trabalho foi verificar o quanto as técnicas de
vendas podem contribuir para o indice de satisfacao e fidelizacdo dos consumidores
nas lojas de cosméticos da regidao de Diadema.

A pesquisa foi realizado por meio de questionario e contou com a participagao
de 419 mulheres, no periodo de Agosto/2012.

Com base na pesquisa, tornou-se possivel concluir que os clientes
consideram que comparado ha cinco anos as empresas de cosmeéticos se importam
mais com a qualidade. O treinamento dado aos funcionarios e a capacidade de
transmissao de informagdes ao cliente, possuem uma importancia relevante para
que a compra seja efetivada, mas mesmo mediante a isso poucas vezes eles
influenciam os clientes em suas compras.

Nos dias atuais os consumidores estdo levando em consideracdo dés do
ambiente das lojas, até a iluminagao e a organizagao dos produtos nas prateleiras,
porém os fatores mais importantes sao a qualidade, preco, variedade dos produtos e
a localizagao, portanto, as lojas devem estar atentas a esses aspectos.

Palavras chave
Satisfacao, fidelizagdo, comportamento do consumidor e técnicas de venda



ABSTRACT

The emergence of factories, mass production and wage labor are the main
features of the transformation, which changed the economy. During this period the
peasants migrated to the large cities that industries were forming, thus ensuring hand
labor, obtaining capital and becoming consumers, thus strengthening trade.

In fact it was necessary to create a differentiator from its competitors, expanding
trade borders in search of new consumers, to ensure the market.

Sell today is possibly one of the most important actions in the business world.
Sold on image, brand, products, services, and even credibility, looking, well, meet, or
rather increasingly overcome customer expectations.

According Souki (2006, p.10) is five times cheaper to keep customers than
they already won out looking for new ones. Customer satisfaction is at the core of the
marketing process, forcing companies to measure it systematically (LAMBIN, 2000,
p. 216). Specifically, marketers must identify who is responsible for purchasing
decisions, the kinds of decisions and steps in the buying process (KOTLER, 2000,
p.198).

The overall objective of this study was to determine how sales techniques can
contribute to the satisfaction and loyalty of consumers in cosmetic stores in the
region of Diadema.

The research methodology was the type that was carried out by questionnaire,
with the participation of 419 women, between August/2012.

Based on the research, it became possible to conclude that customers
consider that five years ago compared to cosmetic companies care more about the
quality. The training given to employees and the ability to transmit information to the
client, have a great importance for the purchase is effected, but even through this a
few times they influence customers in their purchases.

Nowadays consumers are considering environmental des stores, lighting up
and organization of products on the shelves, but the most important factors are the
quality, price, variety of products and location, so the stores should be aware of these
aspects.

Key Words

Satisfaction, loyalty, consumer behavior and sales techniques
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1. INTRODUGAO

A questdo da oferta maior do que demanda, iniciou-se durante a Revolugao
Industrial. Estamos falando numa modificagado drastica no modo de fabricagdo dos
produtos consumidos pelo homem.

O surgimento das fabricas, a produgéo em série e o trabalho assalariado sdo
as principais caracteristicas desta transformacao, que alterou a economia. Nesse
periodo os camponeses migraram para os grandes centros industrias que estavam
se formando, garantindo assim a mao-de-obra, conseguindo capital e se tornando
consumidores, fortalecendo dessa maneira o comércio.

De fato foi preciso criar um diferencial de seus concorrentes, expandir as
fronteiras comerciais em busca de novos consumidores, para garantir o mercado.

Atualmente isso ndo mudou muito, as empresas precisam estar sempre
inovando e criando vantagens competitivas, para atrair novos clientes, satisfazé-los
e fideliza-los, ja que hoje em dia a concorréncia € muito feroz, pois novas empresas
surgem a todos os momentos e novas tecnologias sdo inventadas ha todos os
instantes.

De acordo com Souki (2006, p.10) fica cinco vezes mais barato manter os
clientes que ja conquistamos do que sair a procura de novos.

Fidelizar é tornar um produto/servigo tao irresistivel ao cliente que quando
precisar de mais, ira imediatamente pensar neles. E importante porque clientes figis
sS40 mais propensos a pagar mais pelos produtos/servigos, tendem a comprar mais e
também estdo influenciados a comprar outros itens e utilizar outros servigos que a
mesma empresa oferece.

Clientes que ja o conhecem e que tiveram uma experiéncia satisfatoria ao
comprar um produto ou contratar determinado servico no passado, estardo menos
preocupados com o prego e mais dispostos a aumentar a quantidade das compras.
Clientes que ja o conhecem e que tiveram uma experiéncia satisfatéria ao comprar
um produto ou contratar determinado servico no passado, estardo menos
preocupados com o preco € mais dispostos a aumentar a quantidade das compras.

Isso é ainda mais verdadeiro para empresas que acreditam que o cliente seja
a parte mais importante do sucesso delas. Esses clientes irdo considera-la como
parceira e, se isso acontecer, o preco provavelmente nido vai ser um fator

importante, na hora da decisdo de compra.



13

Infelizmente, a maioria das empresas nao consegue estimular os
relacionamentos com os atuais clientes, porque estdo mais empenhadas em atrair
novos clientes. Essa ndo € a melhor opgao, porque os lucros de amanha virdo
facilmente dos clientes de ontem, que retornam para comprar mais e por pregos
mais altos.

Se as empresas nao incorporarem a satisfacdo de seus clientes como uma
questdo importante, ela correra o risco de perder tempo, dinheiro, imagem e
credibilidade organizacional investindo na diregao errada.

Com o objetivo de fidelizar e abrir oportunidades de expansdo em um
mercado, no qual a competicdo € medida pela capacidade de absorgcdo as
mudancas e as informacbes e a alma da empresa € o cliente, o relacionamento
entre a empresa e o cliente demonstra uma evolugdo do pensamento
mercadoldgico.

O maior desafio € obter um diferencial competitivo que conquiste novos
clientes e mantenha os ja existentes de forma que eles ndo migrem para a
concorréncia.

Empresas ndo atentas a globalizagdo e a oferta de novos servigos feita pelos
concorrentes, estao perdendo seus clientes por ndo estarem sintonizados com as
novas tendéncias do mercado.

O departamento de vendas é de extrema importancia, o relacionamento entre
vendedores e clientes é fundamental, as técnicas de venda sdo as melhores
maneiras de se abordar um consumidor para realizacdo da venda do produto/servigo
e contribui para a satisfacao do cliente.

Segundo Las Casas (1998), na medida em que a economia cresce no Brasil,
a tendéncia do marketing é de desenvolver-se cada vez mais, assim como em
outros paises.

Enfatiza Forte (2002), vender € influenciar a decisao do cliente, é persuadir, é
convencer, mas antes de tudo, é fazer com que o cliente tenha absoluta certeza de
ter tomado a decisao certa, por livre e espontanea vontade.

O processo de vendas ndo se restringe apenas a negociacéo da oferta, é
também a satisfacdo do cliente por meio do pedido. As etapas devem ser
executadas com a profundidade e a abrangéncia necessarias. O processo de
vendas, portanto, € amplo e depende de um processo maior. O profissional de

marketing deve trabalhar em conjunto com vendas, percebendo que ela € uma
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importante ferramenta para alcancgar resultados. Deve oferecer apoio para a
execucgao do servigo da venda, disponibilizar suporte e ferramentas para que vendas

atinjam os objetivos, afirma o autor Teixeira (2004).

11 QUESTAO PROBLEMA

Baseado no exposto acima surge o seguinte questionamento: Como ocorre a

relacéo entre consumidores e empresas de cosméticos na regido de Diadema?

1.2 OBJETIVO

O objetivo desta pesquisa ¢é identificar o grau de satisfagdo e fidelizagao de
clientes no segmento de cosméticos femininos na regido de Diadema, avaliando a
partir da visao dos proéprios clientes.

Como objetivo especifico, analisar como as técnicas de vendas interferem na

satisfacao e fidelizacao do cliente.

1.3 HIPOTESES

H1 — Ha insatisfagao do cliente em relagdo aos pregos.
H2 — As técnicas de vendas influenciam na satisfacido e fidelizacdo do

consumidor.

1.4 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa justifica-se pela necessidade de se abordar a satisfacdo e
retencao do cliente na area cosmética.

A satisfacdo dos clientes é alcancada a partir de diversas acdes que as
empresas precisam executar, entre elas, oferecer produtos de qualidade, além de
precos e prazos, sao alguns pontos que podem influenciar na satisfagdo. Dessa
forma o presente trabalho foi desenvolvido com meta de identificar a satisfacdo dos
clientes na area de Cosméticos.

A busca pela satisfagdo dos clientes e a oportunidade de desenvolver um

trabalho, demonstra um interesse de fabricantes de cosméticos em compreender a
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importancia de um diferencial nos seus produtos e atendimentos, de que, somente
permanecem no mercado as empresas que identificam as necessidades e desejos
de seus clientes e oferecam o que estes buscam, a precos acessiveis, bons

produtos e qualidade no atendimento.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 VENDAS E SUA IMPORTANCIA

Para Castro (2006), o processo de vendas é uma sequéncia de passos ou
etapas através dos quais os vendedores realizam a venda. Sendo a pré-venda,
venda e pos-venda, importantes etapas para o sucesso do processo.

De acordo com Las Casas (1989), a venda pessoal € um dos mais
importantes componentes do marketing.

Vender, hoje, possivelmente € uma das agbes mais importantes no mundo
dos negdcios. E vender € muito mais do que o ato de venda, é um desafio diario. A
empresa ou o profissional bem sucedido precisa ter muito claro que tudo é sempre
uma venda.

Vende-se a imagem, a marca, os produtos, servicos, e até credibilidade,
procurando, assim, atender, ou melhor, superar as expectativas cada vez maiores
dos clientes.

A venda pessoal é definida por Weintzet al.(2004), como sendo um processo
de comunicacao pessoal em que um vendedor identifica e satisfaz as necessidades
de um comprador para o beneficio de longo prazo de ambas as partes. Segundo
Czinkotaet alii (2004), venda pessoal € a comunicac¢ao verbal direta, concebida para
explicar como bens/servicos ou ideias de uma pessoa ou empresa servem as
necessidades de um ou mais clientes potenciais.

Para Rogers (1993), venda pessoal € o lado acentuado do marketing, porque
€ quando os representantes da empresa ficam frente a frente com os compradores
em potencial. A forga de vendas funciona como um elo entre a empresa e os
clientes. O vendedor é a empresa na visdo de muitos de seus clientes, pois as
imagens séo fortemente associadas.

A funcdo vendas chega a comprometer de 1% a 40% do orgamento de uma
empresa. Aproximadamente 12% das pessoas empregadas no mundo trabalham em
funcdes de venda (ZOLTNERS et al. 2001). Além disso, a necessidade de aumentar
a fidelizagcédo dos clientes valiosos tem feito com que estratégias de vendas pessoais
sejam utilizadas em conjunto com programas de relacionamento com clientes e

automacao de vendas, como os programas de CRM (Customer Relation
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Management) (INGRAM el al. 2002).

Em outras palavras, a venda pessoal envolve interagdes pessoais diretas
entre um vendedor e um consumidor em potencial (PETER; OLSON, 2009, p. 415).
Entdo a equipe de vendas precisa estar preparada para detectar o que realmente
atende as necessidades do cliente dentro do composto de marketing. Para tanto, os
vendedores fundamentam suas atividades em trés procedimentos-chave: interagao
pessoal, aprofundamento de relacionamento e resposta imediata com cliente
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 544).

Segundo Las Casas (1998) nao é dificil perceber que o departamento de
vendas ocupa posicdo de destaque nas empresas, pois este € um importante
instrumento de comunicagdo com o mercado, com o qual a empresa conta para
geragao de recursos.

Para Woodruf (1997), a organizagédo que evolui com o consumidor tende a ter
sucesso porque estabelecera um sodlido pilar para aquisicdo de vantagens
competitivas duradouras, se investirem em esforcos continuos de analise,
elaboracao e aplicacdo de estratégias como as técnicas de venda oferecerao ao seu
consumidor novas oportunidades, fazendo com que o seu benéfico lucrativo seja alto
e continuo.

Nivel interno — uma companhia é geralmente avaliada pela sua capacidade de
vendas e lucro. S&o as vendas que geram recursos para que a empresa possa fazer

frente as suas despesas.

2.1.1 AREA DE ATUAGAO DO VENDEDOR

Especificamente abordando a area do varejo seguimos a seguinte definigéo,
segundo Levy (2000), varejo € um conjunto de atividades de negdcios que agrega
valor a produtos e servicos vendidos a consumidores para seu uso pessoal e
familiar, € aquele que adquire um bem (mercadorias) do produtor ou fabricante com
0 objetivo de vendé-las em pequenas quantidades diretamente para o consumidor
final.

O comércio varejista vem passando por continuas e profundas mudancgas,
que se iniciaram na década de 90 e continuam fazendo parte do panorama
econdmico e social (SENHORAS, 2003; ANGELO, SIQUEIRA e FAVERO, 2003).

Hoje os consumidores podem comprar bens e servicos em uma ampla
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variedade de lojas. Os tipos de lojas de varejo mais importantes classificam-se em
oito categorias definidas pelo Oliveira no livro "Administragdo de vendas" p.22 sao
elas: Lojas de Especialidade; Lojas de Departamentos; Supermercados; Lojas de
Conveniéncia; Lojas de Descontos; Varejos de Liquidagao; Super lojas; Showrooms
de Catalogos.

O comércio varejista vem passando por continuas e profundas mudangas,
que se iniciaram na década de 90 e continuam fazendo parte do panorama
econdmico e social (SENHORAS, 2003; ANGELO, SIQUEIRA e FAVERO, 2003).
Observa-se que este setor enfrenta alta concorréncia, inclusive em virtude da
existéncia dos formatos substitutos, guerra de precos e expanséo do varejo virtual,
alterando o comportamento do consumidor e a prépria natureza das lojas.

Lepsch e Toledo (1998) citam que o setor varejista foi um dos que mais sofreu
os impactos ocorridos no Brasil apés a abertura comercial na década de 90 e
também pela relativa estabilidade econémica alcangada em 1994. O novo padrao de
consumo iniciado nessa época abriu novas oportunidades de mercado e atraiu
concorrentes externos, alterando toda a configuracdo de consumo e do segmento.

Além de acompanhar as mudancgas que ocorrem no ambiente externo as
instituicbes varejistas devem estar atentas a sua propria gestédo, visando atingir
objetivos como o alcance de uma posicao competitiva sustentavel, o aumento da
participacdo de mercado, maiores taxas de lucratividade e a consolidagdo do
posicionamento da empresa. Diante destes desafios o varejista precisa articular
decisdes como a determinagdo do mix de produtos, politica de pregos, organizagao
da loja e exposicdo de produtos, servicos oferecidos e questdes relacionadas ao
atendimento ao cliente.

Esta ultima dimensdo tem papel fundamental para a construgdo de uma
imagem positiva perante o segmento de mercado atendido pela empresa varejista e
pode ser considerado um fator de diferenciacdo e um importante elemento de
decisdo de compra do consumidor. Nesse sentido, a pesquisa de Terblanche e
Boshoff (2001), apontou que o componente servigo, entendida como interagéo
pessoal, surgiu como o mais importante determinante da satisfagéo do cliente.

O setor de cosméticos tem apresentado uma crescente evolugao no mercado,
em 1996 faturou R$ 4,9 bilhdes, e em 2006 os valores passaram de R$ 17,5 bilhdes
(ABIHPEC, 2007). Além disso, Tamashiro, Merlo e Silveira (2008) citam que o varejo

de higiene pessoal, perfumaria e cosmético tem importante papel social e econémico
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no processo de desenvolvimento da economia brasileira: social, na medida em que
absorve mao-de-obra que vai desde a cadeia produtiva até os sistemas de vendas e

econdmico na medida em que gera riqueza para o pais.

2.1.2 IDENTIFICANDO TENDENCIAS DE MERCADO

De Acordo com Ansoff (1990, p.98 e 99) o planejamento estratégico se torna
essencial quando a organizagédo enfrenta mudangas rapidas e descontinuas em seu
ambiente (mercados em que atua, tecnologia existente, poténcias e concorrentes
que enfrenta). Outra situacdo de necessidade de um planejamento estratégico
ocorre quando os objetivos de uma organizagcdao se modificam radicalmente em
funcdo de novas exigéncias da sociedade.

No entanto o processo de identificagdo de segmentos de mercado nao é facil,
e que, até mesmo o melhor esquema de segmentagcdo costuma ser obscurecido
pela infinidade de maneiras possiveis de se agrupar os produtos e clientes em um
mercado (DAY, 1990, p.113).

Toledo (1973) destaca trés estratégias que podem ser utilizadas na cobertura
do mercado. A primeira delas é estratégia indiferenciada, na qual a empresa ignora
as necessidades do cliente e oferece a um mercado amplo um unico produto. Uma
forte vantagem é a redugao dos custos, uma vez que uma unica oferta possibilita a
empresa reduzir seu prec¢o para conquistar uma parcela do mercado.

A segunda estratégia é a diferenciada, na qual a empresa atua em todo
mercado, porém com ofertas e programas de marketing diferenciados de acordo
com a necessidade do cliente. De acordo com Kotler (1998), a estratégia
diferenciada gera um volume maior de vendas do que a estratégia indiferenciada,
porém também aumenta alguns custos do negdcio, como: custo de modificagdo do
produto, custos de produgao, custos de administragéo e custos de promogao.

A ultima é do marketing concentrado, em que os esforgos de marketing séo
direcionados para apenas um ou poucos segmentos de mercado. A atuacdo pode
ser de acordo com Mattar e Santos (1999): concentracdo em produto e segmentos
unicos; especializagcdo em linha de produto; especializagdo no segmento de
mercado ou especializagao seletiva em alguns produtos e segmentos especificos.

Posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de

maneira que ocupem uma posi¢cao competitiva distinta e significativa nas mentes dos
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consumidores alvo. (KOTLER, 1998, p. 252)

Deve-se definir assim que posicionamento gostaria de se obter no mercado.
Kotler (1998) aponta diferentes possibilidades de posicionamento: por atributo; por
beneficio; por uso/aplicagdo; por usuario; por concorrente; por categoria de produto;
por qualidade/preco; racional; emocional e social.

Blattberg e Deighton introduziram em 1996 que o principio do valor a longo
prazo da empresa é fortemente determinada pelo valor do relacionamento da
empresa com seus clientes, denominando este Valor do Cliente (Custumer Equity).
Segundo Rustetal (2000, p. 16), o valor de uma empresa é o total dos valores de
consumo do cliente ao longo de sua vida de consumo naquela empresa.

Segundo Kohli e Jaworski (1990, p.3) a orientacdo do mercado € aquela em
que os trés elementos:

Primeiro: Geragdo de inteligéncia de mercado, com estudo sobre suas
necessidades atuais e futuras;

Segundo: Disseminagao deste conhecimento com outros departamentos da
empresa;

Terceiro: Com intuito de que estes busquem desenvolver atividades

especificas.

2.1.3 TECNICAS DE VENDAS

A existéncia de diversas abordagens e técnicas, que podem ser utilizadas
para classificar e predizer padrdes comportamentais tem motivado varias
comparagoes tais como K. U. Leuvencompetition (Suykens&Vanderwalle, 2000),
Eunite (Chen et al 2004). Essas comparag¢des confirmam que diversas abordagens
tém potencial de realizar predicdes eficientes, sendo que cada técnica oferece
melhores resultados para situagcdes especificas, o que inviabiliza a escolha de uma
abordagem.

Segundo o Oliveira, (p. 49 a4 51) o processo de vendas esta definido em:

Procura e avaliagao de clientes >> Abordagem >> Apresentacao
Pos venda << Fechamento << Tratamento das objecoes

Figura 1 — Processo de vendas
Fonte: Adaptado de Oliveira (p.49 a 51)
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Segundo Richardson (2009, p. 155) a maneira mais rapida de perder negocio
€ nao pedir por ele: preciso pensar nisto e lhe dou um retorno; Preciso conversar
com nossos especialistas e depois Ihe dou um retorno. Um fechamento seguro pode
fazer mais do que atrasar o fechamento.

Conforme destaca Teodfilo Neto (2006), a montagem de um moderno e
eficiente Servico de Atendimento ao Cliente deve passar pelo crivo de varias areas
da empresa, de maneira que possa prestar efetivamente bons servigos aos clientes,
fornecendo informacdes exatas. Para facilitar esse arduo e desgastante trabalho e
vencer etapas ja percorridas por outras empresas e, visando um significativo ganho
de tempo, Neto (2006) lista abaixo algumas dicas para criar um SAC:

e O porqué de o cliente ligar para sua empresa;

e Decidir se o SAC sera a representacao da empresa junto aos clientes e
a empresa;

e A escolha da pessoa certa para trabalhar no SAC;

e Os equipamentos.

Sao todos os servigos ou providéncias que sao requeridos pelos clientes e de
responsabilidade da empresa, apdés a venda. A manutengdo, a garantia, a
assisténcia técnica, tudo isso faz parte do pés-venda. Conforme Kirmayr (2006),
pds-venda é o reinicio do ciclo da nova venda. E uma nova semente a ser plantada

e cuidada.

2.1.4 HABILIDADES E COMPETENCIAS DO VENDEDOR

Segundo Macedo (2001): Nao ha mais espago para o vendedor sem
conhecimento, sem treinamento, sem argumentos. O que um consumidor quer de
um vendedor é prestacdo de servicos, um bom atendimento, um vendedor
preparado.

E o0 que é necessario para o vendedor prestar um bom servico € ter
conhecimento técnico de vendas, tirar as duvidas dos clientes, vender exatamente a
necessidade do cliente, nem aquém nem acima de sua capacidade de absorcéo. E
fundamental ao comprador enxergar alguns valores intrinsecos na empresa e
principalmente no vendedor. (MACEDO, 2001, p.86)

Citado por Ruano (2003) & Fleury, (2001 p. 24) "Competéncia € um agir
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responsavel e reconhecido, que implica mobilizar, integrar, transferir conhecimentos,

recursos e habilidades que agreguem valor econémico a organizagao e valor social

ao individuo".

Leme (2005), também traz alguns exemplos de definicdo, entre eles o de
Maria Odete Rabaglio (p.17), no livro "Ferramentas de Avaliagdo de Performace com
Foco em Competéncias", que conceitua Competéncias como: conhecimentos,
habilidades e atitudes que s&o caracteristicas de cada pessoa e tém impacto em seu
desempenho e consequentemente nos resultados atingidos. O mesmo ressalta que
existem varias definicbes de competéncias, contudo todas tém uma esséncia
comum e por isso acredita que nao é possivel eleger uma delas, visto que na
realidade elas se complementam.

Para Carbone (2006), pode-se observar que a aplicagao sinérgica desses trés
pilares "CHA, Conhecimento, Habilidades, Competéncias" no trabalho evidéncia sua
prépria interdependéncia e complementaridade e gera desempenho profissional,
este que é expresso através dos comportamentos que a pessoa manifesta no
ambiente organizacional e pelas suas consequéncias em termos de realizagdes e
resultados.

Segundo Mello (2006), competéncias podem ser definidas como
caracteristicas que englobam tragos de personalidade, habilidades, conhecimentos
influenciados pela experiéncia, capacitacao, educacgao, histéria familiar e aspectos
demograficos peculiares de cada vendedor, tais como:

° Ter iniciativa - A competéncia de iniciativa na venda refere-se a disposicao do
vendedor para buscar os meios necessarios, sejam quais forem para atender
bem o cliente. Quando se trata do cliente, este espera notar no vendedor
disposicéo e intencao para satisfacao de seus desejos.

° Ter habilidades comunicativas - Sdo essas habilidades incluindo ser um
expectador e escutar com atengdo o que o cliente deseja sem forgar o mesmo
a adquirir o produto.

° Ser polido - As qualidades pessoais fazem a diferenga no atendimento,
embora variem de acordo com as vivéncias, conceitos e personalidade do
vendedor. O cliente espera ser atendido pelo vendedor que elegeu e que este
seja necessariamente educado e simpatico.

Segundo Oliveira (2008, p.42), uma das principais atividades de trabalho de

um administrador de vendas é a manutencao da motivacdo dos vendedores. Mesmo
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que o processo de contratagdo seja dos melhores, decorrente de selegéo cuidadosa
e bem feita, se ndo houver possibilidade de manter a equipe motivada, sera dificil
obter bons resultados.

A motivagdo é um impulso que leva os vendedores a trabalhar com
entusiasmo, vontade e garra. A motivacdo é interna e compulsiva. E uma forga que o
individuo recebe com resultado de uma satisfagao psicologica no trabalho.

Entre tantas teorias de motivagdo, as mais conhecidas sao as de Maslow
(1954) e a Herzberg (1975). A maior diferenca entre essas duas abordagens reside
justamente no papel de remuneragédo, em Maslow, a remuneragdo assume um papel
motivador, que teria a funcdo de proporcionar a satisfacido de necessidades basicas
ou fisioldgicas e de autoestima (LAWLER, 1881).

Em Herzberg, a remuneracdo assume papel “higiénico”, ou seja, deve
corresponder a um nivel suficiente para ndo causar insatisfacdo, mas nao é

entendido propriamente como um fator motivador.

2.1.5 ATRAGAO

Os clientes atualmente sdo mais dificeis de agradar. Sdo mais inteligentes,
mais conscientes em relagdo aos preg¢os, mais exigentes, perdoam menos e sao
abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores. (KOTLER, 2000,
p.69).

Os clientes potenciais podem ser considerados como quentes mornos e frios.
A forca de vendas entrega em contato com os clientes potenciais quentes e trabalha
para converté-los, o que envolve a realizacdo de apresentagdes, respostas a
objecdes e negociagado (KOTLER, 2000, p.68).

O ambiente de marketing estd mudando a um ritmo cada vez mais acelerado.
Sendo assim, a necessidade de informag¢des de mercado em tempo real € maior do
que em qualquer outro periodo (KOTLER, 2000, p.122).

Para atrair novos clientes, a empresa precisa ter a capacidade de obter
informagdes rapidamente, conforme cita Kotler (2000, p. 122):

° De marketing local para nacional para global: a medida que as empresas
ampliam sua cobertura geografica de mercado, seus dirigentes precisam de

mais informagdes mais rapidamente.
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° De necessidades do comprador para desejos do comprador: a medida que a
renda é elevada, os consumidores tornam-se mais seletivos em sua escolha
de mercadorias. Para prever as reagdes dos compradores a diversas
caracteristicas, estilos e outros atributos, as empresas devem recorrer a
pesquisa de marketing (KOTLER, 2000, p. 122).

° De competicdo de precos para competicdo de valor: a medida que as
empresas aplicam mais gestdo de marcas, diferenciagdo de produtos,
propaganda e promog¢des de vendas, elas passam a necessitar de
informagdes sobre a efetividade dessas ferramentas de marketing (KOTLER,
2000, p. 122).

Felizmente, a explosao da necessidade de informagdes produziu um estimulo
as impressionantes novas tecnologias da informacao (KOTLER, 2000, p. 122).

Algumas empresas desenvolveram sistemas de informagéo de marketing que
completam a geréncia da empresa com informacgbes rapidas e incrivelmente
detalhadas sobre desejos, preferéncias e comportamentos dos compradores
(KOTLER, 2000, p. 122).

Na sociedade atual, baseada na informag¢dao, empresas com melhores
sistemas de informagdes adquirem uma vantagem competitiva. A empresa pode
escolher melhor seus mercados, desenvolver melhores ofertas e executar melhor
seu planejamento de marketing (KOTLER, 2000, p.122).

O mais importante € adivinhar para onde os clientes estdo indo e chegar la
primeiro (KOTLER, 2000, p.181).

2.2 A CONQUISTA DE MERCADOS

2.21 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO ORIENTADO PARA O MERCADO

E mais importante adotar a estratégia certa do que buscar o lucro imediato
(KOTLER, 2000, p.85).

Ao planejamento estratégico orientado para o mercado € o processo gerencial
de desenvolver e manter um ajuste viavel entre objetivos, habilidades e recursos de
uma organizagdo e as oportunidades de um mercado em continua mudanga. O

objetivo do planejamento estratégico € dar forma aos negdcios e produtos de uma
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empresa, de modo que eles possibilitem os lucros e o crescimento desejados
(KOTLER, 2000, p.86).

E preciso entender o planejamento estratégico para entender a administracéo
de marketing. E, para entender o planejamento estratégico, precisamos reconhecer
que as grandes empresas organizam-se em quatro niveis: o nivel corporativo, o
nivel de divisdo, o nivel de unidade de negdcios e o nivel de produto (KOTLER,
2000, p.86).

O plano de marketing estratégico estabelece os objetivos gerais e a estratégia
de marketing com alicerce em uma anadlise da situagdo e das oportunidades de
mercado atuais (KOTLER, 2000, p.86).

O plano de marketing tatico delineia taticas especificas de marketing,
abrangendo taticas de propaganda, formas de comercializagdo, pregos, canais e
servigos (KOTLER, 2000, p.86).

2.2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO CORPORATIVO E EM NIiVEL DE
DIVISAO

Ao constituir declaragbes de missao, politicas, estratégias e metas, a matriz
determina a estrutura dentro da qual as divisbes e as unidades de negodcios
preparam seus planos (KOTLER, 2000, p.87).

Ao longo do tempo, a missdo pode perder a importancia, pelas mudangas das
condicbes de mercado, ou pode se tornar nebulosa, a medida que a corporacao
acrescenta novos produtos e mercados a sua carteira de negdcios (KOTLER, 2000,
p.87).

As organizagdes desenvolvem declaragbes de missdo que devem ser
compartilhadas com gerentes, funcionarios e (em muitos casos) clientes. Uma
declaragdo de missao bem formulada da aos funcionarios um senso compartilhado
de proposito, direcdo e oportunidade. A declaragdo orienta funcionarios
geograficamente separados a trabalhar de maneira independente, embora
coletivamente, para realizar as metas da organizacao (KOTLER, 2000, p.87).

As melhores declaragdes de missao s&o aquelas conduzidas por uma visao,
uma espécie de ‘sonho impossivel’ que fornece a empresa direcionamento para os
10 a 20 anos seguintes (KOTLER, 2000, p.87).
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Quanto a missdo, Kotler (2000, p.88), defende metas reduzidas e néo
acumulativas de intencéo, pois seria em suas palavras “muito pretenciosa” uma
politica determinada para cada elemento envolvido na organizagcdo, ou seja, sao
intengbes de compromissos para com os clientes, funcionarios etc. E importante
ainda frisar em linha de como se dara as relacbes com cada departamento, o seu
planejamento estratégico, descrevendo as suas praticas nestes setores, aos quais
sejam setores correlacionados ao mix de competéncias, de segmentacgao,
administragao vertical e ainda a localidade onde se relaciona a empresa.

Declaragbes de missdao ndo devem ser revisadas a intervalos breves, de
poucos anos, em resposta a cada nova virada da economia. Uma empresa, no
entanto, deve refazer sua missao se esta tiver perdido a credibilidade ou ja nao
definir o melhor curso (KOTLER, 2000, p. 89).

Um negécio precisa ser visto como um processo de satisfagdo do cliente, ndo
como um processo de producido de mercadorias. Os produtos s&o provisorios, mas
as necessidades basicas e os grupos de clientes sao eternos (KOTLER, 2000, p.89).

Um planejamento de marketing pode ser definido em trés dimensdes: grupos
de clientes, necessidades de clientes e tecnologia (KOTLER, 2000, p.90).

Objetivo da identificagdo das unidades estratégicas de negdcios da empresa €
o desenvolvimento de estratégias distintas e a alocacdo adequada de recursos. A
alta administracdo sabe que sua carteira de negdcios costuma incluir alguns ‘antigos
sucessos’ assim como as ‘promessas para o0 amanha’. Ela ndo pode, no entanto,
basear-se apenas em impressoes; precisa de ferramentas analiticas, para classificar
seus negocios de acordo com o potencial de lucros (KOTLER, 2000, p.90).

Entender o comportamento do consumidor e ‘compreender os clientes’ ndo
sdo tarefas simples. Os clientes podem dizer uma coisa e fazer outra (KOTLER,
2000, p.182).

As caracteristicas do comprador e seus processos de decisdo induzem a
certas decisdes de compra. A tarefa do profissional de marketing € entender o que
acontece no consciente do comprador entre a chegada do estimulo externo e a
decisdo de compra (KOTLER, 2000, p.182).
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223 TIPOLOGIA DO CLIENTE

Outro aspecto muito importante € que o cliente pode ser tanto o cliente
potencial como o cliente atual de uma empresa. No contexto do marketing de
relacionamento, que se propde a construir relacionamentos de longo prazo com os
clientes, é fundamental entender como se desenvolve a lealdade. Muitos autores
criaram tipologias que buscam descrever e classificar o cliente de acordo com o
estagio, a intensidade do relacionamento e o envolvimento com a marca. Para
Kossen, o relacionamento de uma pessoa ou empresa se inicia muito antes do
acionamento da for¢ca de vendas, da ida a uma loja ou do click na Internet para
efetuar a compra. Em 1982, Kossen definiu, de acordo com o volume de
informacdes, o potencial de compra e a predisposicao do cliente a compra, a
tipologia para o cliente potencial: suspect, prospect e prospect qualificado.

Suspect sdo as pessoas ou empresas consideradas possiveis compradoras
do produto ou servigco. O perfil do suspect é determinado na segmentagdo de
mercado.

Os prospects sdo pessoas ou empresas que podem se beneficiar do produto
ou servigo e tém o potencial financeiro e o poder de decisdo para a compra. Para
considerar um suspect como prospect, deve-se ter um conjunto de informacdes
qualificadas sobre ele.

O prospect qualificado pode surgir quando se inicia o processo de
relacionamento com o prospect e este manifesta algum tipo de interesse na
empresa, quer solicitando literatura, assistindo a um seminario, pedindo a visita do
vendedor, cadastrando-se no site ou indo a loja. A importancia dessa tipologia € a
possibilidade de desenvolver um prospect ao aumentar o conhecimento deste sobre
o produto e/ou alterando sua percepgao com o uso da comunicagao.

Hoje, um dos aspectos que as empresas mais se preocupam € a manutencao
dos clientes. Para tanto, é preciso entender como os clientes se relacionam apos a
venda e como as decisdes podem ser direcionadas para sustentar o relacionamento
construido pelo processo de conquista e fidelizagao.

Considine (1990), analisando o comportamento do cliente por meio da
construcao do relacionamento, concluiu que existem niveis de lealdade que sao

percorridos numa dada sequencia que ele denominou de escada da lealdade. A
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tipologia de Considine (1990) considera a lealdade a primeira variavel para a
classificagao do cliente.

Um dos aspectos interessantes da escada da lealdade é que, para repetir a
compra, € preciso que o cliente seja fiel, isto é, que sua experiéncia de marca gere
uma atitude positiva para que compre novamente. Repetidas compras levam o
cliente a indicar a marca e até defendé-la, sendo muito menos suscetivel de comprar
outra marca ou mudar de fornecedor na compra pessoal ou empresarial. Para Kotler
(1999), lealdade é repeticdo de compra; para Considine (1990), € a atitude favoravel
a marca. Esse conceito é muito util para intensificar o relacionamento do cliente com
a empresa.

Clientes provaveis correspondem ao conceito de suspect de Kossen (1982),
isto €, sao considerados possiveis compradores do produto ou servigo.

Clientes potenciais sdo pessoas ou empresas que podem se tornar clientes
do produto ou servigo, tendo manifestado predisposicao de compra, ou sobre as
quais existem informagdes suficientes no banco de dados para determinar
estatisticamente uma propensao de compra. Englobam os conceitos de prospect e
prospect qualificado de Kossen (1982), os experimentadores sdo os clientes que
realizaram a primeira compra.

Clientes fiéis sao os clientes que estao satisfeitos, tém atitude favoravel em
relacdo a marca, repetem a compra, mas n&do concentram a maioria do volume
comprado naquela marca especifica. Repetidores sdo os clientes que concentram a
maior parte das compras do produto ou servico em determinada marca.

Advogados da marca sao os clientes que, além de repetirem a compra, tém
um alto envolvimento emocional com a marca e indicam o produto ou servigo a
outras pessoas ou empresas. E o aspecto que Regis McKenna (1993) considera um
dos principais beneficios do marketing de relacionamento, denominado de efeito
boca a boca (Word of mouth): o fenbmeno em que os clientes promovem a marca e
geram vendas adicionais por indicagdo. Alguns autores chamam os advogados da
marca de entusiastas da marca, o que parece mais apropriado em relagao a atitude
que se espera do cliente.

Em 1987, Schmid propds a seguinte hierarquia de clientes: suspect, prospect,
cliente de primeira compra, cliente de segunda compra e cliente advogado da marca.
Para definir essa tipologia, utilizou como principal critério o numero de compras

realizadas e o tipo de relacionamento. A premissa basica € que, para tornar o cliente
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fiel, & preciso considerar que a primeira e a segunda compras sao cruciais, pois o
cliente ainda esta avaliando a empresa (marca) como fornecedora. Por isso, é
preciso preparar a empresa para diferenciar a comunicagcao e o atendimento na
primeira e na segunda compra e evitar qualquer fator de insatisfacdo que possa
mudar a percepg¢ao que o cliente tem da empresa, além de oferecer valor agregado
para que a experiéncia de marca seja gratificante. Suspect e prospect assumem o
mesmo conceito proposto por Kossen e Considine, sendo experimentador o cliente
que faz a primeira compra, e advogado da marca inclui as demais categorias de
Considine.

O comportamento de compra do consumidor € influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Os fatores culturais exercem a maior e
mais intensa influéncia (KOTLER, 2000, p.183).

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Em meados da década de 1990, os estudiosos ja sinalizavam que uma forca
vinda do consumidor estava dando inicio a era do cliente. Para Bretzke (2000) na
era do cliente os consumidores querem voltar a ser clientes, para serem tratados
como individuos, com suas necessidades entendidas e atendidas individualmente.
Era o periodo de transicdo do marketing tradicional para o marketing de
relacionamento, que exigiu e exige um conhecimento muito mais profundo e
detalhado dos determinantes do comportamento do cliente e de seu processo
decisorio de compra. Em 1999, Kotler e Sheth, Mittal e Newman, em suas duas mais
recentes publicacbes sobre marketing e o comportamento do cliente, utilizam,
respectivamente, o termo cliente em vez de consumidor. Portanto, cliente designa
uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha um papel no processo de
troca ou transagdo com uma empresa ou organizagado. Esse conceito de cliente é
muito importante, pois os livros didaticos, em geral, ainda usam o termo consumidor
quando se referem aos individuos e as familias que compram ou adquirem produtos
e servicos para o consumo pessoal. Clientes, para esses autores, referem-se
somente ao mercado de negocios, isto €, as organizagdes que compram bens e
servicos a serem usados na produgao de outros produtos e servigos, que sao

revendidos, alugados ou fornecidos para terceiros.
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Segundo Sheth, Mittal e Newman, a utilizacdo do termo consumidor para
referir-se ao mercado de bens de consumo é didatica, pois, na pratica, o termo
amplamente usado nas lojas, bancos e prestadores de servigos é cliente.

Sao varios os fatores internos e externos que influenciam o processo de

tomada de decisao de compra dos consumidores.

Culturais Fatores Sociais
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~

Classe social

~

Figura 2 - Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra
Fonte: Kotler (1998, p.163)

Churchill e Peter (2000) consideram o processo de compra do consumidor em
influéncias sociais e influéncias situacionais. Para Engel et al. (2000) as variaveis
que influenciam no processo de decisdo de compra encontram-se divididas entre as
influencias ambientais, as diferengas individuais e os fatores pessoais. Solomon
(2002), Schiffman e Kanuk (2000) compreendem que o individuo, como consumidor,
sofre influéncias psicologicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler (1998),
corroborando os principios conceituais dos referidos autores, adaptou os conceitos
tedricos apresentando um modelo que demonstra os fatores psicodinamicos internos

e externos que atuam sobre o0 consumidor.
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2.3.1 FATORES CULTURAIS

2.3.1.1 CULTURA

A primeira definicdo do termo “cultura” € aquela que se refere a todos os
aspectos gerais da realidade social. Para Santos (1994, p. 7), cultura diz respeito as
maneiras de conceber e organizar a vida social e seus aspectos materiais, 0 modo
de produzir para garantir a sobrevivéncia e o jeito de ver o mundo. Por isso, segundo
o autor, ao se discutir sobre cultura, deve-se sempre ter em mente a humanidade em
toda a sua riqueza e multiplicidade de formas de existéncia.

No ambito mercadoldgico, Kotler (1998, p.162) afirma que a cultura é o
determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento de alguém.
Schiffman e Kanuk (2000, p. 286) definem cultura como a soma total das crengas,
valores e costumes aprendidos que servem para dirigir o comportamento de
consumo dos membros de determinada sociedade. Dessa forma, os integrantes de
uma sociedade acabam adquirindo um conjunto de valores, percepgoes,
preferéncias e comportamentos através da vida familiar e de outras instituicbes
basicas, que acabam, logicamente, interferindo em seus habitos de consumo

presentes e futuros.

2.3.1.2 SUBCULTURA

De acordo com Mowen e Minor (2003, p.316), a subcultura pode ser definida
como:

Uma subdivisdo da cultura nacional com base em alguma caracteristica
unificadora, tal como status social ou nacionalidade, e cujos membros compartilham
padrbes semelhantes de comportamento que sao distintos daqueles da cultura
nacional. Varias caracteristicas demograficas tém sido usadas para identificar
subculturas, entre elas:

e Nacionalidade (por exemplo, hispanica, italiana, polonesa).
e Raga (por exemplo, negros, orientais).

e Regiao (por exemplo, Nova Inglaterra, sudeste).

e Idade (por exemplo, idoso, adolescente).

e Religido (por exemplo, catdlico, judaica).
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e Sexo (feminino masculino).

e Classe social (por exemplo, classe alta, classe baixa).

Muitas subculturas formam importantes segmentos de mercado, e os
profissionais de marketing geralmente elaboram programas de marketing e produtos
sob medida para suas necessidades (KOTLER, 2000, p.183).

Toda sociedade possui subculturas — grupos com valores compartilhados que
surgem de suas experiéncias de vida ou de circunstancias especiais. [...] Na medida
em que esses subgrupos culturais expressam diferentes desejos e comportamentos
de consumo, os profissionais de marketing podem selecionar grupos especificos
como mercados-alvo (KOTLER, 2000, p.176).

As empresas colhem recompensas inesperadas quando adotam subculturas
como alvo. Os profissionais de marketing, por exemplo, sempre adoraram o0s
adolescentes porque sao eles que determinam as tendéncias de uma sociedade no
que diz respeito a moda, a musica, ao entretenimento, a ideias e a atitudes. Os
profissionais de marketing também sabem que se atrairem alguém quando ainda
adolescente, ha uma boa probabilidade de eles manterem a pessoa como cliente
pelos préximos anos (KOTLER, 2000, p.176).

2.3.1.3 CLASSE SOCIAL

A estratificagdo algumas vezes toma a forma de um sistema de castas, em
que os membros de diferentes castas sao criados de acordo com certas regras
especificas e ndo podem trocar de casta, mais frequentemente, a estratificacao
torna a forma de classes sociais (KOTLER, 2000, p.183).

A classe social é baseada em critérios socioecondmicos, mas de acordo com
Kotler (2009, p.163), classes sociais sdo divisdes relativamente homogéneas e
duradouras de uma sociedade, que sao ordenadas hierarquicamente e cujos
membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares. Quanto as
classes sociais, estas tém diversas caracteristicas que sao:

e Delimitadas: existem claras diferengcas entre as classes sociais que as
separam entre si, em outras palavras é necessario que se crie uma regra para
cada classe social que possa incluir ou excluir qualquer individuo em

particular;
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e Ordenadas: significa que as classes podem estar formadas ou distribuidas em
alguma medida de prestigio ou status do mais alto ao mais baixo;

e Mutuamente exclusivas: significa que cada individuo sé pode pertencer a uma
unica classe (ainda que a passagem de uma classe para outra seja possivel
com o passar do tempo), isto requer a existéncia de uma ou mais regras de
uso geralmente aceite para atribuir ao mesmo individuo a mesma classe
social;

e [Exaustivas: cada membro de um sistema social deve encaixar em alguma
classe, nao devem existir individuos sem definicao;

e Influentes e limitativas: ou seja, devem existir variagdbes de comportamento
entre as classes, este fendbmeno esta muito relacionado com o grau de
consciéncia ou conhecimento de classe que tém os membros da sociedade;

e Homogéneas: a homogeneidade dentro de uma classe social permite
segmentar eficientemente o mercado por classes sociais e realizar desenhos
concretos de marketing;

e Dinamicas: os sistemas de estratificacdo social podem ser abertos (se todos
tém a mesma oportunidade de ascender e descender na escala social) ou
fechados (tém um status herdado ou atribuido, que ndo se pode alterar).

As classes sociais tém varias caracteristicas. A extensao dessa mobilidade
varia de acordo com a rigidez da estratificagao social da sociedade (KOTLER, 2000,
p.183).

2.3.2 FATORES SOCIAIS

Além dos fatores culturais, a conduta do consumidor é influenciada por fatores
sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status (KOTLER, 2000,
p.185).

2.3.21 GRUPOS DE REFERENCIA

Os grupos de referéncia de uma pessoa sao aqueles que exercem alguma
influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as costumes ou o comportamento
dessa pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sobre uma pessoa sao
chamados grupos de afinidade (KOTLER, 2000, p.185).
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E interessante notar a descrigdo das classes sociais americana por KOTLER
(2000, p.186), neste texto percebe-se algo préximo do que € a classe brasileira, ou o
seja, a classe social num mundo capitalista. O que deve ser notificado é o
comportamento de consumo a despeito das classes descritas, seu comportamento e
seus anseios a partir do seu poder de renda, suas referéncias a produtos e ideais.

Os profissionais de marketing tentam identificar os grupos de referéncia dos
clientes-alvo. Entretanto, o nivel de influéncia de um grupo de referéncia varia entre
produtos e marcas (KOTLER, 2000, p.187).

Um lider de opinido € uma pessoa que realiza uma divulgagédo informal,
oferecendo conselhos ou informagdes sobre um produto ou categoria de produtos
especificos, dizendo, por exemplo, quais, dentre as muitas marcas disponiveis, sao
as melhores ou como um determinado produto deve ser utilizado. Os lideres de
opinido sao encontrados em todos os estratos sociais, e uma pessoa pode ser um
lider de opinido em certas areas de produto e um seguidor de opinido em outras
areas. Os profissionais de marketing tentam alcancar os lideres de opinidao
reconhecendo as caracteristicas demograficas e psicograficas associadas a
formagao de opinido, identificando os meios de comunicagdo usados pelos lideres

de opinido e direcionando mensagens para eles (KOTLER, 2000, p.187).

2.3.2.2 FAMILIA

De acordo com Kotler e Keller (2006, p.177), os membros da familia formam o
grupo primario de referéncia de maior influéncia. Podem-se distinguir entre duas
familias na vida do comprador: a de “orientagao”, que é formada pelos pais, € a de
“procriacao”, por esposa e filhos.

Contudo, Solomon (2002) destaca que a organizagao familiar tradicional esta
diminuindo e, a medida que isso acontece, as pessoas estdo colocando énfase
ainda maior em irmaos, amigos intimos e outros familiares para ter companhia e
apoio social.

Portanto, torna-se fundamental descobrir os papéis de cada membro na
compra de determinado bem/servigo, 0 que pode ser a chave do sucesso para as
empresas que querem permanecer competitivas no mercado (KOTLER; KELLER,
2006).
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2.3.2.3 PAPEIS E STATUS

Nos diferentes grupos sociais nos quais as pessoas participam ao longo de
suas vidas, elas acabam assumindo diferentes papéis e posi¢cdes sociais. Neste
sentido, é fato que as pessoas, como diz Kotler (1998), escolham produtos que
comuniquem seu papel e status na sociedade.

Churchill e Peter (2000, p.160) afirmam que as pessoas de diferentes classes

sociais tendem a fazer escolhas distintas em relacdo a suas roupas, decoragao
doméstica, uso do tempo de lazer, escolha dos meios de comunicacao e padrdes de
gastos e poupangas.
Uma pessoa participa de muitos grupos — familia, clubes e organizagdes. A posicao
de uma pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de papéis e status. Um
papel consiste nas atividades que uma pessoa deve exercer. Cada papel carrega um
status (KOTLER, 2000, p.189).

2.3.3 FATORES PESSOAIS

Dizem respeito as caracteristicas particulares das pessoas, ou seja,
momentos e vivéncias pelas quais um individuo esta passando, os quais acabam
por interferir nos seus habitos e nas suas decisdes de consumo. Kotler (1998)
apresenta cinco elementos que constituem os fatores pessoais: idade e estagio do

ciclo de vida, ocupacéo, condi¢cdes econdmicas, estilo de vida e personalidade.

2.3.3.1 IDADE E ESTAGIO DO CICLO DE VIDA

Salienta Kotler (1998, p.168) que as necessidades e os desejos das pessoas
alteram-se ao longo de suas vidas. Nesse sentido, Churchill e Peter (2000, p.162)
comentam a existéncia dos ciclos de vida familiar, isto €, conjunto de etapas pelas
quais as familias passam e que influenciam suas necessidades e a capacidade de

satisfazé-las.

2.3.3.2 OCUPAGCAO

Diz respeito a profissdo que o consumidor exerce. Um presidente de empresa

ira adquirir ternos caros, passagens aéreas, titulos de clube, um grande veleiro,
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exemplifica Kotler (1998, p.169), ou seja, o trabalho dos consumidores influencia

seus padrdes de consumo.

2.3.3.3 CONDIGOES ECONOMICAS

Renda disponivel, poupancga e patriménio, condi¢des de crédito, atitudes em
relacdo as despesas versus poupanga. Eis, de forma resumida, os elementos que
determinam as condi¢des econbmicas, as quais, tendo-se por base Kotler (1998),

afetam diretamente a escolha de produtos.

2.3.3.4 ESTILO DE VIDA

E o padrdo de vida expresso em termos de atividades, interesses e opinides.
Segundo Kotler (1998), é possivel que empresas se posicionem no mercado atraves
de associagdes entre seus produtos e o estilo de vida dos consumidores reais e

potenciais dos mesmos.

2.3.3.5 PERSONALIDADE

Cada ser humano possui uma personalidade distinta, que influenciara seu
comportamento de compra. Richers (1984, p.49) afirma que a personalidade de uma
pessoa € composta de uma multiplicidade de componentes que incluem valores,
atitudes, crengas, motivos, intencdes, preferéncias, opinides, interesses,
preconceitos e normas culturais. De acordo com Kotler (1998), a personalidade é
uma variavel importante para analise do comportamento do consumidor. Contudo, é
necessario classificar tipos de personalidade e estabelecer correlagdes fortes entre
certos tipos de personalidade e escolhas de produto ou marca.

Nesse sentido, Jung (1974) identifica caracteristicas que determinam tipos de
personalidades, conhecidas como “personalidades junguianas”. Sao elas:

A) Sentimento — Pensamento (ST)

* racional ao tomar decisdes;

+ avalia fortemente consideragbes econdmicas — muito sensivel a preco;

* ira fazer um consideravel esforgco para obter informacgdes para tomar decisoes;

* evita riscos;
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» 0 materialismo reflete motivo pessoal ou particular.

B) Sentimento — Emogéo (SF)

* ponto de vista empirico;

» toma decisbes seguindo uma orientagao “subjetiva”;

* tem possibilidade de considerar outros quando toma decisoes;

» 0 materialismo reflete como os objetos irdo impactar outros.

C) Intuicdo — Pensamento (NT)

 tem ou teria uma visdo ampla da situacao pessoal,

* pesa as op¢des mentalmente;

* pronto para assumir risco ou ser especulativo nas decisdes.

D) Intuicdo — Emocgéo (NF)

* imagina uma ampla faixa de opgdes ao tomar as decisoes;

 altamente “orientado para pessoas’™ tem possibilidade de considerar a opiniao
dos outros;

» toma as decisbes seguindo uma orientagao subjetiva;

* € 0 menos sensivel a prego;

* busca o risco (quer aventura e novidade).

2.3.4 FATORES PSICOLOGICOS

As escolhas de compra de uma pessoa sao influenciadas por quatro fatores
psicolégicos dominantes — motivagdo, percepgdo, aprendizagem e crengas e
atitudes (KOTLER, 2000, p.193).

2.3.41 MOTIVAGAO

De acordo com Kotler (1998, p.173), um motivo ou impulso é uma
necessidade que esta pressionando suficientemente para levar um individuo a agir.
Para Schiffman e Kanuk (2000), a motivacao € a forga motriz interna dos individuos
que os impele a acao, a qual € produzida por um estado de tensao, que existe uma
vez que ha uma necessidade nao satisfeita.

A administracdo de marketing, de acordo com Kotler e Keller (2006, p.

183-184), considera trés teorias da motivagao:
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a) teoria da motivagdo de Freud: Freud assumiu que as forgas psicoldgicas
reais que moldam o comportamento das pessoas sao inconscientes. Assim, as
pesquisas conduzidas tendo por base esta teoria tém levado a hipdteses muito
interessantes, como: os consumidores resistem as ameixas secas porque elas sao
enrugadas e lembram pessoas velhas; os homens chupam charutos como uma
versao adulta de chupar o dedo e outros;

b) teoria da motivagcdo de Maslow: para Maslow, as necessidades humanas
sdo organizadas numa hierarquia, partindo das mais urgentes as menos urgentes.

Maslow chegou a esta conclusdo buscando responder por que as pessoas
sdo dirigidas por certas necessidades em ocasides especificas;

c) teoria da motivagdo de Herzberg: desenvolveu a teoria dos dois fatores:
insatisfatorios (aqueles que causam a insatisfacdo) e satisfatérios (aqueles que
causam a satisfagdo). Sdo duas as implicagbes de tais teorias: primeiro, devem-se
evitar os fatores que causam a insatisfacdo; depois, identificar os fatores que
causam a satisfacao.

Pesquisas mais recente revelam que cada produto é capaz de criar uma série
unica de ‘motivos’ nos consumidores (KOTLER, 2000, p.194).

A teoria de Maslow ajuda os profissionais de marketing a compreender como
varios produtos esse encaixam nos planos, nos objetivos e na vida dos
consumidores (KOTLER, 2000, p.195).

2.3.4.2 PERCEPCAO

Maneira como o individuo interpreta e coleta estimulos, sendo relativo a cada
pessoa. Uma pessoa motivada esta preparada para agir. A maneira como a pessoa
motivada realmente age é influenciada pela percepcdo que ela tem da situagéo
(KOTLER, 2000, p.195).

Por causa da retencdo seletiva, somos propensos a lembrar os pontos
positivos citados a respeito de um produto de que gostamos e esquecer os pontos
positivos expostos a respeito de produtos concorrentes. A retencéo seletiva explica
por que os profissionais de marketing suam a dramatizacéo e a repeticdo ao enviar

mensagens a seu mercado-alvo (KOTLER, 2000, p.196).
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A teoria da aprendizagem ensina aos profissionais de marketing que eles
podem formar demanda para um produto associando-o a fortes impulsos, usando
sinais motivadores e fornecendo reforgo positivo (KOTLER, 2000, p.196).

As atitudes levam as pessoas a se comportar de maneira razoavelmente
coerente em relacdo a objetos parecidos. Assim, as pessoas nao precisam
interpretar e reagir a cada objeto de maneira nova. Como as atitudes economizam
energia e reflexao, elas dificilmente mudam. As atitudes da pessoa estabelecem um
padrdo coerente: mudar uma unica atitude pode exigir que se fagam adaptagdes
mais profundas em outras atitudes (KOTLER, 2000, p.197).

Sao trés os processos de percepgao (Kotler, 1998, p.175):

a) atencédo seletiva: € mais provavel que as pessoas percebam estimulos
relacionados a uma necessidade atual, assim como € mais provavel que percebam
estimulos previstos e estimulos cujos desvios sejam maiores em relagdo a um
estimulo normal;

b) distor¢ao seletiva: tendéncia de as pessoas interpretarem as informacdes
conforme suas intengcbes pessoais, reforcando suas pré-concepgdes ao invés de
contraria-las;

c) retengéo seletiva: as pessoas tendem a reter as informagdes que reforcem

suas atitudes e crencgas.

2.3.4.3 APRENDIZAGEM

Segundo Kotler (1998, p.175), aprendizagem sao todas as transformacdes
ocasionadas no comportamento de um individuo em funcdo de suas experiéncias.
Esta teoria ensina que se pode desenvolver a demanda por um produto
associando-o a impulsos fortes, usando sugestées motivadoras e fornecendo reforgo
positivo.

Richers (1984, p.50) salienta que o homem é capaz de aprender e modificar
os seus comportamentos através da ampla utilizacdo de sua experiéncia passada. O
autor ainda apresenta duas explicagbes psicolégicas para a natureza do
aprendizado: a cognitiva (por meio da qual o individuo se conscientiza de um
estimulo) e a afetiva (qQue ocorre quando alguém comega a apreciar o estimulo apos
tornar-se consciente dele).

2.3.4.4 CRENCAS E ATITUDES
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O homem, enquanto individuo é dotado de razdo e personalidade Unica.
Nesse sentido, segundo Kotler (1998, p.176), crenca € um pensamento descritivo
que uma pessoa sustenta sobre alguma coisa. Quanto as atitudes, afirma que estas
colocam as pessoas numa estrutura mental de gostar ou desgostar de um objeto.
Ainda, como afirma Solomon (2002, p. 165), uma atitude é duradoura, pois tende a

persistir ao longo do tempo.

2.3.5 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Os profissionais de marketing devem ir além das influéncias sobre os
compradores e desenvolver uma compreensao de como os consumidores realmente
tomam suas decisbes de compra. Especificamente, os profissionais de marketing
precisam identificar quem €& responsavel pela decisdo de compra, os tipos de

decisdes de compra e 0s passos no processo de compra (KOTLER, 2000, p.198).

2.3.6 COMPORTAMENTO DE COMPRA

A tomada de decisdes do consumidor no momento da compra varia de acordo
com o tipo de decisao de compra (KOTLER, 2000, p.199).

O comportamento de compra complexo envolve um processo de trés etapas.
Primeiro, o comprador cria crengas sobre o produto. Segundo, ele desenvolve
atitudes sobre o produto. Terceiro, ele faz uma escolha refletida (KOTLER, 2000,
p.199).

O profissional de marketing precisa desenvolver estratégias que ajudem o
comprador a conseguir informagdes sobre os atributos do produto e sua importancia
relativa. Além disso, deve chamar a atencdo para a alta reputacdo da marca da
empresa nos atributos mais importantes. O profissional de marketing precisa
diferenciar os aspectos da marca, usar a midia impressa para descrever seus
beneficios e motivar os vendedores da loja e os conhecidos do comprador e
influenciar a escolha finalmente da marca (KOTLER, 2000, p.199).

O alto envolvimento é fundamentado no fato de a compra ser cara, pouco

frequente e envolver risco. Nesse caso, o comprador pesquisara o que esta
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disponivel no mercado, mas acabara comprando com relativa rapidez, devido talvez
a um bom prec¢o ou a conveniéncia da compra (KOTLER, 2000, p.199).

Os profissionais de marketing desses produtos consideram eficaz a utilizagao
de promocgdes de prego e de vendas para estimular os compradores a experimentar
o produto. A propaganda na televisdo € mais efetiva do que a impressa, pois esta
em um meio de baixo envolvimento — que é adequado a aprendizagem passiva
(KOTLER, 2000, p.200).

A marca lider de mercado e as marcas menores nessa categoria de produtos
possuem distintas estratégias de marketing. A lider de mercado e as marcas
menores nessa categoria de produtos possuem diferentes estratégias de marketing.
A lider de mercado tentara encorajar o comportamento de compra habitual,
dominando o espaco na prateleira, evitando a falta do produto e investindo em
propaganda. As empresas concorrentes encorajardo a busca da variedade,
oferecendo pregcos mais baixos, ofertas, cupons, amostras gratis, e anuncios que
apresentam razdes para experimentar algo novo (KOTLER, 2000, p.200).

Profissionais de marketing necessitam identificar as circunstancias que
desencadeiam uma determinada necessidade. Por meio da coleta de informacgdes
junto a varios consumidores, esses profissionais podem identificar os estimulos mais
frequentes que suscitam interesse em uma categoria de produtos. Assim eles
podem desenvolver estratégias de marketing que provoquem o interesse dos
consumidores (KOTLER, 2000, p.201).

As fontes comerciais geralmente desempenham uma fung¢do informativa,
enquanto as fontes pessoas desempenham uma fungao de avaliagao ou legitimagao
(KOTLER, 2000, p.202).

Os consumidores alteram de acordo com os atributos que consideram mais
relevantes e a importancia associada a cada atributo. Eles prestardo mais atengao
aos atributos que fornegcam os beneficios buscados. Geralmente, o mercado para
um produto pode ser segmentado de acordo com os atributos que sao importantes
para diferentes grupos de consumidores (KOTLER, 2000, p.202).

O consumidor desenvolve uma série de crencas de marca baseado em como
cada marca se posiciona em relagdo a cada atributo. O conjunto de crengas relativo
a uma marca compode a imagem da marca. A imagem da marca do consumidor vai

alterar de acordo com a suas experiéncias e a maneira como ela filtrada pelos
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efeitos da atencao seletiva, da distorgdo seletiva e da retengao seletiva (KOTLER,
2000, p.203).

Transformar as crengas sobre a marca: a tentativa de transformar as crengas
sobre a marca € conhecida como reposicionamento psicolégico (KOTLER, 2000,
p.203).

Modificar as crengas sobre as marcas da concorréncia: essa estratégia,
chamada reposicionamento competitivo, faz sentido quando os compradores
acreditam que uma marca concorrente tem mais qualidade do que realmente tem
(KOTLER, 2000, p.203).

Os profissionais de marketing precisam compreender os fatores que
provocam sensacao de risco nos consumidores e fornecer informagdes e suporte a
fim de reduzir esses riscos percebidos (KOTLER, 2000, p. 203).

ApOs adquirir o produto, o consumidor experimenta algum nivel de satisfagcao
ou insatisfacdo. O trabalho do profissional de marketing ndo termina quando o
produto € comprado. Ele deve monitorar a satisfagcdo, as agdes e a utilizagcdo em
relacdo ao produto depois de efetuada a compra (KOTLER, 2000, p.204).

A satisfacado do cliente é decorrida da proximidade entre as expectativas do
comprador e desempenho percebido do produto. Se o desempenho nao alcangar
totalmente as expectativas, o cliente fica desapontado; se alcangar as expectativas,
ele fica satisfeito, e se exceder a s expectativas ele fica encantado. Esses
sentimentos definem se o cliente voltara a comprar o produto e se ele falara
favoravel ou desfavoravelmente sobre ele para outras pessoas (KOTLER, 2000,
p.205).

A importancia da satisfacdo pés-compra do consumidor recomenda que o
apelo do produto represente fidedignamente seu provavel desempenho. Algumas
empresas deveriam minimizar os niveis de desempenho para que os consumidores
pudessem experimentar satisfagdo maior do que a esperada em relagédo ao produto
(KOTLER, 2000, p.205).

Kotler (2000) descreve bem o posicionamento do cliente satisfeito ou
insatisfeito, a base do seu comportamento mediante ao produto. Ele pode reclamar
sobre o produto, quando nao atendido na troca, as autoridades, ele pode guardar o
produto e nao utiliza-lo, o que reprime o seu consumo, ele pode comprar para um

consumo sem muita importancia, ou ele pode voltar e trazer com ele outros clientes,
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0 que seria o ideal no marketing, a satisfagdo do cliente. Em base destes fatos,
podem-se administrar coerentemente estratégias a serem utilizadas em cada fato.
Hoje mais do que nunca, € preciso saber como o cliente utiliza e se desfaz
dos frascos e embalagens dos produtos. Primeiro seria a responsabilidade
ambiental; segundo seria o designer, se agrada a tal ponto, que o cliente continue a
gastar com o mesmo produto, se a resposta for positiva a empresa devera
simplesmente reduzir o gasto com os frascos ou embalagens e fara do produto um
refil com custo mais reduzido, principalmente se o numero de usuarios é de todo fiel
ao consumo do produto, isso ocorre muito com a Avon e Natura, mais serve de

exemplos a outros tipos de produtos. Assim fora citado por Kotler (2000).

2.4 SEGMENTAGAO DE MERCADO

Segmentar um mercado significa escolher um grupo de consumidores, com
necessidades homogéneas, para o qual a empresa podera fazer uma oferta
mercadoldgica. O processo de segmentagdo requer que sejam identificados os
fatores que afetam as decisbes de compras dos consumidores. Requisitos para a
segmentacgao: o seguimento deve ser identificavel, mensuravel, acessivel, rentavel e
estavel.

N&o é possivel para uma empresa satisfazer todos os consumidores de um
dado mercado, ou pelo menos, da mesma maneira. Um unico composto de
marketing raramente é adequado para atender as necessidades e desejos de todo o
mercado de um produto. Portanto as organizagbes estdo segmentando seus
mercados para atender seus consumidores de maneira mais eficaz. As organizagdes
segmentam seus mercados, escolnem um ou mais segmentos e desenvolvem
produto sob medidas para esse segmento melhores que seus concorrentes, pois é
uma estratégia mais eficiente num mundo competitivo onde vivemos. Mas antes de
definir o composto que ira satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores é
preciso entendé-los.

E este trabalho n&do é facil, é o grande desafio para os profissionais de
marketing. Antes mesmo que uma empresa possa efetivamente comercializar seus
produtos, ela deve entender plenamente o0 que o consumidor quer e necessita.
Contudo, o que se deseja de um produto ndo é o mesmo para todos em um

mercado, portanto, existem diferencas reais entre as preferéncias de produtos.
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Portanto, as empresas devem estar atentas a esses detalhes das diferencas de
desejos.

Estamos falando sobre segmentagdao de mercado, mais o que realmente é
segmentacdo de mercado? Segmentagdo de mercado é dividir um mercado em
grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes necessidades e
desejos, percepgodes de valores ou comportamentos de compra.

Os mercados se diferem de varias formas, pode ser segmentado quanto aos
desejos, recursos, localidades, atitudes de compra e praticas de compra. Quando
uma empresa segmenta o0 mercado, torna-se mais facil satisfazer suas
necessidades e desejos, pois 0 composto de marketing sera desenvolvido as
necessidades especificas daquele segmento. Agora quando se trata de desenvolver
um composto dirigido a grandes mercados, formado por consumidores com
diferentes necessidades, o trabalho fica bem mais dificil. Por esta razdo que a
segmentacdo do mercado facilita a empresa desenvolver e comercializar produtos
que se aproximem mais a satisfacdo das necessidades de seus consumidores.

Com a segmentacao, a empresa podera obter muitas vantagens. Podera fazer
melhor trabalhos frente a concorréncia, dedicando-se a fatias de mercado que tenha
melhores condi¢cdes de atender.

Para tanto, é necessario estimar o tamanho atual do mercado, identificar os
concorrentes e respectivas participagdes, e o potencial de crescimento deste
mercado.

Em seguida, é preciso separar os consumidores em grupos, de tal forma que
a necessidade genérica a ser atendida tenha matizes especificos, que sao
semelhantes para os que pertencem ao mesmo grupo e diferentes dos demais
grupos. Esta divisdo pode ocorrer segundo critérios geograficos, demograficos,
psicograficos ou comportamentais. Os segmentos resultantes desta divisdo devem
ser avaliados segundo o tamanho, potencial de crescimento e atratividade, em
relagdo aos objetivos e recursos da empresa.

Finalmente, sdo escolhidos um ou mais segmentos a serem atendidos o
mercado-alvo, ou target - que serdo objeto de estudos, planos e a¢des de marketing,
envolvendo o posicionamento da oferta na mente do consumidor em relagdo aos

concorrentes.
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2.5 NECESSIDADE DO CLIENTE

Compreender as necessidades e os desejos dos clientes nem sempre € uma
missao facil. Alguns consumidores tém necessidades das quais ndo tém plena
consciéncia, muitas vezes ndo conseguem articular essa necessidade, ou entdo
empregam palavras que exigem alguma interpretacdo. Responder somente a
necessidade declarada pode nao ser o bastante para o cliente (KOTLER, 2000,
p.43).

Deve-se fazer uma diferenciacdo entre o marketing reativo, o marketing
pré-ativo e o marketing criativo. Um profissional de marketing reativo encontra uma
necessidade declarada e a preenche. Um profissional de marketing pré-ativo vé
adiante, pensando nas necessidades que os clientes possam vir a ter no futuro
proximo. Um profissional de marketing criativo descobre e produz solugdes que os
clientes ndo pediram, mas as quais respondem com entusiasmo (KOTLER, 2000,
p.43).

Cada empresa precisa conhecer as necessidades que tém seus clientes e
como transformar essas necessidades em desejos pelos bens e servigos. Neste
contexto, surge a piramide das necessidades, de Abraham Maslow, muito importante

na identificacdo dos estagios pelos quais passam os consumidores/clientes.
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Figura 3 — Piramide das Necessidades de Maslow
Fonte: Kotler (1999)

Os cinco tipos de necessidades (exemplificadas na compra de um carro):

1. Necessidades declaradas: quero um carro barato;

2. Necessidades reais: quero um carro de baixa manuten¢cdo e nido um carro
de baixo valor de aquisicao;

3. Necessidades nao declaradas: espero ser bem atendido pelo revendedor;

4. Necessidades de “algo mais”: gostaria que o modelo que comprei tivesse
computador de bordo pelo mesmo preco do intermediario;

5. Necessidades secretas: quero ser visto por meus amigos como um

consumidor inteligente pela compra que fiz.
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2.6 SATISFAGAO

Satisfagdo consiste na sensacdo de prazer ou decepgado resultante da
comparagao do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relagao as
expectativas do comprador (KOTLER, 2000, p.58).

Fica claro por essa definicdo que a satisfacdo é funcdo de desempenho e
expectativas percebidos. Se o desempenho nao alcangar as expectativas, o cliente
ficara insatisfeito. Se o desempenho alcangar as expectativas, o cliente ficara
satisfeito, se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficara plenamente
satisfeito ou encantado. (KOTLER, 2000, p.58).

O produto ou oferta alcangara éxito se proporcionar valor e satisfagdo ao
comprador-alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas com base naquilo que
parece proporcionar o valor maior (KOTLER, 2000, p.33).

Definimos valor como a razao entre o que o cliente recebe e o que ele da. O
cliente recebe beneficios e assume custos. Os beneficios incluem beneficios
funcionais e emocionais. Os custos incluem custos monetarios, de tempo, de
energia e psicoldgicos, entre outros (KOTLER, 2000, p.33).

A satisfacdo do cliente estd no amago do processo de marketing, obrigando
as empresas a medi-la sistematicamente (LAMBIN, 2000, p. 216). Vavra (1992, p.
28) lembra que os clientes insatisfeitos apresentam um alto poder destrutivo, pois,
segundo estimativas por ele citadas, transmitem sua insatisfacdo a cerca de outros
nove clientes potenciais. O autor acredita, ainda, que cerca de 90% dos clientes
insatisfeitos n&o realizam reclamacbes, mas passam a consumir de outras
empresas. LAMBIN (2000, p. 217) apresenta os seguintes dados provenientes de
estudos concernentes ao comportamento de clientes insatisfeitos:

e Apenas 3% das transag¢des dao origem a reclamagdes;

e Cerca de 15% das transacdes ocorrem por via indireta (amigos,
vizinhos e vendedores das empresas);

e Embora 30% das transacgdes proporcionam problemas aos clientes,
elas ndo sdo comunicadas as empresas.

Observa-se, assim, que, apesar de 48% das transacbes estudadas
proporcionarem algum tipo de insatisfacdo, a maioria ndo € comunicada

formalmente as respectivas organizagoes.
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O estabelecimento de relacionamento duradouro depende da entrega de ao
cliente, de forma que ele sinta-se satisfeito, criando-se um circulo virtuoso, conforme

exposto na Figura 4.

ENTREGA DE
VALOR

SATISFACAD

RELACIONAMENTO

Figura 4 — Circulo virtuoso do relacionamento
Fonte: Machado, (1999, p. 67)

Embora Schulz (1998, p. 11) afirme que o fato de o cliente estar satisfeito nao
implica necessariamente existéncia de fidelidade, necessariamente, pode-se
acreditar que a medida que o valor percebido pelo cliente condiz com as suas
proprias expectativas acerca de um determinado produto e, o mesmo ficou satisfeito,
a probabilidade de o cliente voltar a adquirir o mesmo produto aumenta, pois, desde
que o mercado nao tenha caracteristica de monopdlio, quando insatisfeito, o cliente
adquirira outra oferta para satisfazer uma necessidade ou desejo n&o supridos
adequadamente e, assim o fara, até que suas expectativas sejam atendidas,

conforme ilustrado na Figura 5.
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Figura 5 - Processo de repeticdo de compra
Fonte: Oliveira et. Al (2005)

Na concepcédo de Kotler (1998, p. 53-54), a satisfagcdo ou desapontamento
envolve diretamente a expectativa do cliente. Essas expectativas sao formadas e
influenciadas por experiéncia anterior de compra, recomendacbes de amigos,
informagdes, e promessas da empresa. Assim, o autor sugere quatro diferentes
fontes para se rastrear e mensurar a satisfacéo do cliente:

e Sistemas de reclamagdes e sugestdes: consiste em a empresa tornar
disponiveis formas de contato direto com o cliente por meio de, por exemplo,
questionarios ou linha telefénica;

e Levantamento dos niveis de satisfacdo do cliente: consiste na realizagcao
periddica de pesquisa para auferir de forma direta o nivel de satisfacdo do
cliente;

e Compra fantasma: consiste na contratacdo de pessoas para que realizem
compra na empresa ou entrem em contato com ele para efetuar alguma
reclamacao, com o objetivo de se verificar a reagao e a forma de resolugao

dos problemas apresentados;
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Analise de clientes perdidos: consiste na busca de informagdes, junto aos
ex-clientes, que possibilitem a afericdo dos pontos negativos da empresa.

De acordo com Whiteley (1992), os consumidores n&ao trocam de empresa por
estarem descontentes com o produto oferecido, mas sim com o relacionamento
pessoal proporcionado.

Uma pesquisa realizada pela sua empresa com consumidores que trocaram
de empresa percebeu que 15% deles o fizeram em razdo de terem encontrado
produtos melhores, outros 15% por terem encontrado produtos equivalentes a
precos mais baixos, e 69% em razdo de atendimento ou atencgao fornecida de baixa
qualidade. Assim conclui que ambas as dimensdes sdo significativas para o
estabelecimento de relacionamento: qualidade em produto e qualidade em servigo.

Embora abordem especificamente a gestao de servigos, Berry & Parasuraman
(1991, p.58) esclarecem que os consumidores possuem dois niveis de expectativas:
o nivel desejado e o nivel adequado. O primeiro diz respeito ao que ele gostaria de
receber; o segundo reflete o que é aceitavel receber. Ressalte-se que entre estes

niveis, existe uma zona de tolerancia, conforme apresentado na Figura 6.

Mivel desejado '

Zonade tolerdncia

Mivel adeguado

Figura 6 — Niveis de expectativa
FONTE: Berry & Parasuraman (1991, p. 58).
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Os autores esclarecem que a zona de tolerancia varia de consumidor para
consumidor, e de transagao para transagédo de um mesmo consumidor, pois 0 nivel
de expectativa é dindmico e depende de diversos fatores, tais como necessidades
individuais e experiéncias anteriores. (BERRY & PARASURAMAN, 1991, p. 59-63).

Woodruff (1997, p. 142) ressalta o forte relacionamento entre o valor para o
consumidor e a sua satisfagdo, pois a medida que o produto é percebido como
sendo “de valor’ e, portanto, alcanga os seus objetivos, a satisfacdo é uma
consequéncia natural. Assim, o fator critico para que os clientes comprem repetidas
vezes um mesmo bem e, assim, percorram o caminho até a fidelidade, é a
satisfagao que eles obtém com o seu uso.

Note-se que a empresa que oferece um determinado produto é responsavel
pela satisfagdo ou ndo do publico que pretende atender em razdo das expectativas
que sao criadas, muito embora algumas variaveis que influenciam o processo néo
possam ser controladas. Isto significa que, mesmo que um produto atenda
adequadamente uma determinada necessidade, o cliente pode ficar insatisfeito por
ter sido criada uma expectativa superior— por exemplo, pelos meios de comunicagao
— nao contemplada na realidade. Machado (1999, p. 83) acrescenta que a atribuigédo
de valor € um processo de julgamento do atendimento das suas necessidades e
desejos em termos perceptuais pela aquisicdo ou uso de um produto, comparado
com os custos para a sua obtencéo.

Para determinar os diferentes graus de satisfagdo do cliente, pode-se usar o

seguinte modelo:

Grau de satisfagao= valor percebido- valor esperado

Figura 7 - Modelo para a mensuracao da satisfacdo do cliente
Fonte: Adaptado de Kotler (1998, p. 53).

De acordo com o modelo, se o valor recebido por um determinado cliente for
menor que o valor que esperava receber, ele fica insatisfeito com o produto e,
portanto, a probabilidade de ele repetir a compra tende a diminuir. As informacdes
necessarias para mensurar o grau de satisfagdo do cliente podem ser obtidas

mediante questdes indicadoras que sejam relevantes para cada tipo de produto.
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Assim, por exemplo, para saber qual € o nivel de satisfagdo de um determinado
publico acerca de um novo veiculo, pode-se realizar uma pesquisa para se auferir
quais sdo suas expectativas em relagdo a alguns atributos importantes desse
produto, tais como seguranga, conforto, desempenho e outros. Apds o veiculo ter
sido adquirido € oportuno realizar outra pesquisa, com base nas mesmas variaveis
para, entdo, avaliar o nivel de satisfacdo. Na visdo dos autores, duas questdes sao
criticas para o processo de construgdo de relacionamento duradouro: a satisfacéo
do consumidor, o que se da pela entrega de valor e, a pro-atividade do
estabelecimento e manutengdo da relacdo empresa-consumidor, 0 que pode ser

operacionalizado por meio de tecnologia de informacgao.

2.7 FIDELIZAGAO

Segundo Carmem Cardoso (2007, Internet) a fidelizagéo significa conquistar a
fidelidade do cliente é, cada vez mais, o desafio de empresas e profissionais
preocupados ndo s6 com sua competitividade, mas com sua propria sobrevivéncia
no mercado. Alcangar esse objetivo, entretanto, requer uma série de cuidados.

Em principio, convém considerar que fidelidade é um tipo de comportamento
complexo. Seja no campo das relagdes efetivas ou comerciais, fidelidade significa,
em sintese, confirmagdo de uma escolha, opg¢ao exclusiva por alvo ou alguém e
permanéncia dessa opg¢ao num determinado tempo.

Fidelidade em marketing significa um sentimento de afinidade em relagéo a
produtos e marcas de uma empresa, que vai além da simples repeticdo de compra,
embora este seja um indicador comumente utilizado como forma de se auferir a
satisfacdo dos clientes - o qual, todavia, desconsidera fatores como conveniéncia,
inércia e o grau de competitividade ou de concentragdo de um determinado mercado
(Day, 1999, p. 146-147).

Segundo Vavra (1992, p. 28), a conquista de novos clientes torna-se cada vez
mais dificil em razdo dos altos custos de "midia" e da acirrada concorréncia nos mais
diversos mercados. Desta forma, embora a obtencédo da fidelidade do cliente seja
um processo caro e extenso, seus beneficios podem ser bastante duradouros, e se
refletir na atragao de novos clientes, pois eles passam a interagir com a empresa em

forma de parceria, defendendo-a e proporcionando, além de resultados financeiros
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diretos, informagdes valiosas que, se bem trabalhadas, viabilizam a criacdo de
importantes diferenciais em relagdo a concorréncia.

Como forma de contribuir para a criacdo de fidelidade, organizagdes criam
programas de acgdes especificos. Um dos principais objetivos dos chamados
“‘programas de fidelizagdo” é elevar o nivel de retengdo de clientes, pelo aumento
das suas satisfagcdes e do valor percebido - o que é factivel de ocorrer, pois a
medida que sao oferecidos descontos progressivos ou beneficios adicionais aos
clientes fiéis, eles se colocam como barreiras a troca de fornecedores.

Faz-se importante observar que Schulz (1998, p. 11), questiona se a
abordagem usual adotada (que considera fidelidade como a repeticdo de compra
dos clientes) é adequada, pois acredita que muitos dos programas de fidelizagcao
nao passam de programas promocionais isolados. Para o autor, tais programas
pouco contribuem para a constru¢do de fidelidade a longo prazo. Dois empecilhos
seriam responsaveis por esta inadequacao: o problema de definir o que é fidelidade
e, a forma de mensura-la.

No entanto, com uma visdao mais abrangente, Raider (1999, p. 14-15),
entende que, enquanto os clientes percebem os programas de fidelizagdo como uma
forma de obterem descontos ou outros incentivos, os profissionais de marketing
utilizam-no para coletar dados a seu respeito. O autor acredita que a maior precisao
das a¢des de marketing, possibilitadas pelo maior conhecimento acerca dos clientes,
contribui para a reducido dos custos promocionais e aumenta os lucros.

Para que se possam mensurar os resultados provenientes de programas de
fidelizagdo, € necessario definir objetivos e direcionar adequadamente os esforgos
para o seu alcance.

Uma forma de se fazer isso € utilizar-se de grupos de controle,
comparando-se os resultados obtidos pelo grupo exposto ao programa com aquele
que nao o esta, buscando-se, com isso, identificar o ganho incremental (Hart, 2000,
p. 44). De acordo Bolton et al. (2000, p. 95), para se verificar a eficacia de tais
programas deve-se medir sua influéncia no comportamento de compra dos e avaliar
se 0s ganhos incrementais cobrem os investimentos necessarios.

No processo de mensuragao dos resultados do programa, convém considerar
os diversos fatores externos que podem afeta-los, como mudangas econdmicas,

acdes da concorréncia e outros. E recomendavel o monitoramento do programa para
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que sejam feitas adaptagbes no mesmo, com vistas a sua otimizagao (Hart, 2000, p.
45).

Conceituar o cliente tem sido uma tarefa que muitas empresas acreditam
saber com eficiéncia, mas essa tarefa ndo se apresenta com toda essa facilidade
que se imagina, assim uma conceituagao muito simples (e, portanto, interessante), é
a apresentada por Moura (1997, p.57): Clientes sao todos aqueles que obtém e
fazem uso dos produtos das empresas.

Através deste conceito pode-se inferir, entdo, que todos os consumidores de
produtos e servicos oferecidos por qualquer empresa sao considerados clientes.

A satisfacao e a fidelizacao de clientes viabiliza um fluxo de caixa continuo no
futuro. Segundo Reicheld e Sasser (1990, p.66), [...] um aumento da fidelidade do
cliente em 5% pode aumentar os lucros de um negdécio em 100%, visto que clientes
satisfeitos compram os produtos de uma empresa mais frequentemente e em maior
quantidade. De modo geral, clientes satisfeitos sdo menos sensiveis a pregos e sdo
propensos a gastar mais com produtos provados e testados.

Segundo Porter (1991, p.74) as empresas necessitam melhorar a forma de
atendimento. O cliente, quando € bem atendido volta e traz consigo outros clientes.
Isso precisa estar muito claro para os empresarios. Na nova ordem mundial,
comandada pelo setor de servigos, o atendimento passara a ser, cada vez mais, 0
fator decisivo para que uma empresa tenha sucesso com seus clientes - ou
simplesmente desapareca do mercado.

Define-se marketing como um processo social e gerencial pelo qual pessoas e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros (KOTLER, 1998, p.37).

Para Kotler (1998, p.63), o Marketing de Relacionamento envolve todas as
etapas que a empresa assume para conhecer os clientes e atendé-los melhor, tendo
como tarefa criar intensa lealdade. Neste sentido, o Marketing de Relacionamento
objetiva manter a lealdade a marca através da otimizagao do relacionamento com os
clientes, tanto realizado no processo de venda como também no pés-venda.

O conceito de Marketing de Relacionamento passou a ser mais relevante a
partir de 1990. Este conceito surgiu de uma necessidade, ditada pelo mercado: a

reforma entre a relagdo empresa e consumidor.
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Devido ao grande numero de informagdes disponiveis e o aumento da
concorréncia no mercado busca-se fazer com que os consumidores ocupem posigao
privilegiada no processo de compra/venda. Os consumidores passam a determinar o
significado de valor, controlando desta forma, o relacionamento com a empresa.

Segundo Vavra (1992) quando o mercado se abre para a concorréncia, as
empresas devem cortejar rapidamente seus clientes para eles permanecerem fiéis.
Essas empresas expressaram uma nova disposicdo em modificar seu produto de
modo a atender as exigéncias dos clientes, procurando estabelecer uma real
interagcdo empresa-cliente, onde o cliente interage com a empresa, expondo suas
necessidades e assim ajudando a empresa a langar novos produtos.

Infelizmente, a maior parte da teoria e pratica de marketing concentra-se na
arte de atrair novos clientes, em vez de na retencdo dos existentes.
Tradicionalmente, o foco tem sido na realizacdo de vendas, em vez de na
construcao de relacionamentos; em pré-vendas e vendas, em vez de na assisténcia
pos-venda. (KOTLER, 2000, p.69). Como clientes fiéis representam um volume
substancial dos lucros de uma empresa, esta ndo se deve arriscar a perder um
cliente por desconsiderar uma reclamagdo ou discutir uma pequena quantia.
(KOTLER, 2000, p.71)

Para fortificar a retencao de clientes, € essencial construir elevadas barreiras
a mudancga. Os clientes sdo menos propensos a mudar para outros fornecedores
esse isso envolver altos custos de capital, altos custos relacionados a pesquisa de
fornecedores ou a perda de descontos para clientes fiéis (KOTLER, 2000, p.71).

Segundo (KOTLER, 2000, p.72), o desafio maior é fazer de clientes possiveis
em clientes potenciais. Clientes Potenciais que atendam aos requisitos em clientes
eventuais para clientes regulares. Clientes regulares em clientes preferenciais,
depois em associados, e depois em defensores do produto aonde venham a
recomendar o produto a outros.

Embora as associagbes abertas sejam adequadas para a construgao de um
banco de dados ou para tirar clientes da concorréncia, as associagdes de acesso
limitado sdo as que mais constroem fidelidade a longo prazo. Taxas e restrigdes a
associagao impedem que aqueles com apenas um interesse superficial pelos
produtos da empresa se associem (KOTLER, 2000, p.75).

Algumas empresas tomam medidas para agrupar seus clientes a fim de que

se conhegam e desfrutem da companhia uns dos outros (KOTLER, 2000, p.75).
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Os maiores clientes demandam um servico consideravel e recebem os
maiores descontos. Os clientes menores pagam o precgo integral e recebem um
minimo de servigo, porém os custos de transagao com pequenos clientes reduzem
sua lucratividade. Os clientes de porte médio recebem um bom atendimento e
pagam o pre¢co e quase integral — e frequentemente sdo os mais lucrativos
(KOTLER, 2000, p.76).

Um cliente lucrativo € uma pessoa, residéncia ou empresa que, ao longo do
periodo, rende um fluxo de receita que excede por margem aceitavel o fluxo de
custos de atragdo, venda e atendimento da empresa relativo a ele (KOTLER, 2000,
p.77).

Almeja-se que a vantagem competitiva seja vista com o uma vantagem de
clientes. Se o cliente pouco se importa com a vantagem competitiva da empresa,
entdo ndo sera uma vantagem de clientes. As empresas lutam para construir
vantagens de clientes sustentaveis e significativas. As que conseguem entregam
valor e satisfagcdo elevados para os clientes, € o que gera um alto indice de

recompras €, portanto, alta lucratividade para a empresa (KOTLER, 2000, p.78).

2.8 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

Atualmente o mercado se encontra em alta. Diante desse contexto, a gestao
do relacionamento com o cliente é apontada como solugdo para o alcance da
vantagem sustentavel. Paralelamente, o grande desenvolvimento da tecnologia (TI)
permite a implantagdo de estratégias organizacionais que viabilizam administrar o
relacionamento com o publico-alvo. Desse modo surge o Customer Relationship
Management (CRM) como estratégia organizacional.

Segundo Greenberg (2001) o CRM € uma estratégia de negocio que
seleciona e administra o relacionamento com os clientes, visando sempre o valor em
longo prazo. O autor reforca que a ferramenta ndo € somente tecnoldgica, pois é
uma estratégia que requer uma filosofia empresarial centrada no cliente.

Nesse sentido Barreto, (2004) observa as principais condi¢gdes propicias,
deste modo ressaltam-se alguns aspectos tais como: a importancia do planejamento
e a insatisfagdo em relagdo ao CRM.

Para Mendoza et al, (2007), cada organizagdo € impar, apresentando sua

propria cultura e seus respectivos processos de negocios. Nesse caso eles
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justificam que a estratégia da CRM nao deve ser considerada uma panaceia para
todos os problemas organizacionais.

Entre varias perspectivas difundidas nos estudos académicos e nas praticas
empresariais, o CRM (Customer Relationship Management) surge como uma
estratégia voltada para o entendimento e a antecipagdo das necessidades de
clientes atuais e potenciais de uma organizagdo. Nesse sentido, Mendoza et al.
(2007) afirmam a relevancia de definir o CRM como estratégia de negécio.

Por outro lado, atualmente o contexto das organiza¢des impde a necessidade
de um atendimento personalizado e bens e servicos customizados que serdo obtidos
apenas por meio de um relacionamento estreito com consumidores. Entretanto,
Kotler (1999) ja advertia que a empresa deve conhecer os clientes que podem
receber essa personalizagdo. Para o autor, as organizagbes devem desenvolver o
relacionamento com clientes rentaveis, lutar pela conquista dos clientes potenciais e
deixar os clientes que geram prejuizo migrarem para a concorréncia.

Sendo assim, pode-se observar que o CRM aparece como 0O processo
organizacional que permite administrar o relacionamento com clientes de maneira
eficaz. Inclusive. Sin, Tse e Yim (2005) ressaltam a importéncia de esclarecer a
concepgao do CRM, comentando que existem diferentes abordagens.

Law, Lau e Wong (2003) afirmam que o foco sera estabelecer um ambiente
"co-creative", no qual todas as partes envolvidas trabalham juntas, envolvendo a
colaboracdo, a cooperagcado e a comunicagao, entre a empresa, o cliente e, inclusive,
os intermediarios e/ou parceiros externos. Nesse momento, os autores observam a
extensdo do CRM na cadeia, considerando essa ultima o elo entre a organizacéo e
os fornecedores, os parceiros e os clientes. Neste caso, eles destacam a Internet
como o fator para essa nova concepgao.

Eles também ressaltam o papel ativo do cliente, participando das decisdes
organizacionais, por meio de sugestdes ou criticas ao longo do relacionamento. Eles
reforcam que o cliente sera sempre o ponto inicial, embora os clientes rentaveis
devam ser identificados para que possam ser esse marco. Os autores também
enfatizam a necessidade de relacionamento com parceiros e a visdo de "network"
(trabalho em rede), viabilizando a estratégia de CRM. Segundo eles, a organizagao
necessita de parceiros para personalizar o atendimento ao cliente.

Desta forma, nota-se o conceito de geréncia do relacionamento de parcerias

(PRM) inserido na concepgdo do CRM. Nesse sentido, pode-se afirmar que PRM
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representa uma estratégia para selecionar e administrar parcerias, visando a
aperfeicoar o valor a longo prazo para empresa, assegurando a satisfacdo dos
parceiros e clientes finais (GREENBERG, 2001).

Relacionamento € uma das ferramentas essenciais na busca pela fidelizacao,
0 que ocasionara a perpetuagdo da organizacdo. Busca enfatizar o conceito
primordial do marketing, que € ser a conexao entre o cliente e a empresa, onde suas
acdes visam captar a atengao dos clientes para os produtos e para a empresa como
um todo. Por isso, pode-se afirmar que o fator mais importante para as empresas
que queiram ter sucesso no seculo XXI, é investir em agdes de marketing para, mais
do que buscar clientes, reté-los, desenvolvendo relacionamentos no longo prazo,

que é fundamental para a perpetuagao da organizagao.

2.9 GERENCIAMENTO DE RECLAMAGOES E SUA IMPORTANCIA

Muitas empresas consideram investimentos na administragdo da reclamacgao
um meio de estabelecer relacionamentos de longo prazo com o cliente, focando na
satisfagdo de suas necessidades especificas e com isso criar sua lealdade.
Contudo, algumas organizagbes parecem nao estar bem informadas sobre como
lidar de maneira eficaz com as falhas no encontro de servigos ou com o impacto das
estratégias de  administragdo de reclamagdes (TAX, BROWN e
CHANDRASHEKARAN, 1998). Para Santos (2000), uma das formas de suprir essas
deficiéncias é por meio do gerenciamento da reclamacdo, o qual se refere as
interacbes, procedimentos e mecanismos que entram em acao quando o
consumidor registra uma queixa a empresa. Por intermédio dessa ferramenta
pode-se, segundo a autora, atingir objetivos tangiveis e intangiveis para o
consumidor (devolugdo do dinheiro ou da mercadoria, entre outros) e para a
empresa (lealdade do consumidor). Em vista disso, parece ser relevante que as
organizagdes compreendam a importancia do gerenciamento eficaz da reclamacao,
por trazer beneficios tanto para si mesmas, quanto para seus consumidores.

Varios estudiosos (TAX e BROWN, 1998; BATESON e HOFFMAN, 2001;
DOLINSKY, 1994) elucidaram algumas das vantagens de se possuir estratégias de
recuperacao de clientes quando os servicos das empresas falham. Clopton,
Stoddard e Clay (2001) argumentam, por exemplo, que a resolugao efetiva das

reclamacgdes dos consumidores ajuda a reduzir o numero de individuos que deixam
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de adquirir os produtos/servicos de determinada empresa, além de aumentar sua
participacdo de mercado e o seu lucro. Ja para Dennis e Meyers (1996); Tax, Brown
e Chandrashekaran (1998), um bom gerenciamento das reclamacdes ajuda a reduzir
os niveis de insatisfacdo dos clientes, o que implicaria em uma diminuicdo na
propensao dos consumidores em se engajarem em “boca-a-boca” negativo.

Outros pesquisadores (e.g., SCHIBROWSKY e LAPIDUS, 1994) sugerem
ainda que a empresa que busca a reducao das reclamacgdes de seus clientes acaba
gerando uma vantagem competitiva, pois, com a adog¢ao dessa politica, haveria uma
reducdo no numero de vezes que 0s processos deveriam ser refeitos, aumentando,
dessa forma, as taxas de retencdo. Além disso, segundo Stephens (2001), as
reclamacgdes dos consumidores podem auxiliar a empresa a identificar corretamente
as causas que originaram os problemas, salvando a relagdo com o consumidor e
provendo indicios de quais areas da empresa necessitam de um melhoramento ou
até mesmo de uma mudanga de estratégia. Por sua vez, do ponto de vista
estritamente econdmico, as vantagens de possuir um programa bem elaborado de
gerenciamento da reclamagao sao altamente lucrativas para a empresa (TAX e
BROWN, 1998), haja vista que a redugédo da desergdo dos clientes em 5% pode
elevar os lucros numa margem de 25% a 85% (CLOPTON, STODDARD e CLAY,
2001).

210 VANTAGENS COMPETITIVAS E COMPETENCIAS ESSENCIAIS

Estamos passando por um periodo de profundas transformacgdes tanto no
cenario econémico quanto no politico, no social, no empresarial e no cultural. Enfim,
estamos vivendo em uma época de mudancas que, embora sem padrdes, da-se em
um ambiente de evolucdo e desenvolvimento bastante acelerado. No mundo
especifico dos negocios, notamos ndo apenas novas oportunidades, mas também
uma mudan¢a nas formas de planejamento e realizagao de negdcios, de utilizagao
de recursos e de atendimento e relacionamento com clientes, fornecedores,
funcionarios, acionistas e ainda com a comunidade. Na era da competitividade
global, o grande desafio das empresas esta centrado na capacidade de busca de
novas tecnologias, novos mercados e novos métodos de gerenciamento ou do
redesenho dos processos de negocio e de integragao total das cadeias de valor da

empresa, clientes e fornecedores.
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As bases para a competi¢cao tém mudado drasticamente nos anos 90. O que
era considerado inovador e criativo constituia-se em base para a obtencdo de
vantagens competitivas na década de 80, como, por exemplo, qualidade e custo
baixo. Hoje, isso simplesmente é visto como requisito minimo para se penetrar até
mesmo em segmentos de mercados diferentes. Atualmente, ndo é mais possivel
desenvolver e comercializar um produto somente para o mercado de origem da
empresa. O espectro da concorréncia estende-se por todo o mundo, solicitando-nos
a pensar globalmente, a obter economias de escala mundial. Um exemplo da
velocidade do processo de globalizacdo é o numero de chamadas telefénicas
internacionais nos EUA, tanto daquelas efetuadas para fora do pais como no sentido
inverso, que simplesmente dobrou no periodo de 1988 a 1991. Os investimentos
americanos feitos fora dos EUA aumentaram 35%, para US$ 776 bilhdes, de 1987 a
1992.

As mudancgas que estdo ocorrendo atualmente ndo sdo meras tendéncias,
mas sim transformagdes radicais guiadas pela globalizacdo dos mercados, tais
como O uso cada vez maior da tecnologia da informacdo, e de redes de
computadores ligando o mundo todo. Além disso, as empresas tém promovido
também uma reorganizacdo estrutural, por meio do achatamento das suas
estruturas hierarquicas. Como consequéncia dessa transformacédo esta nascendo
uma nova economia da era da informacdo, cujas fontes de riqueza sado o
conhecimento e o poder da comunicagdo, diferentemente, por exemplo, da
importancia que era dada aos recursos naturais e ao trabalho fisico.

A comercializagdo dos produtos e servicos em ambito global demandara um
amplo investimento em sistemas de informacgao. A eliminagao de niveis hierarquicos
sera decorrente dessa concepgao, ja que a informacéo estara disponivel em tempo
real, via modem, em qualquer local, em qualquer momento. Todos os funcionarios na
empresa terdo informagdes em nivel suficiente para conhecé-la tdo bem quanto o
seu presidente. Para ser competitiva, a empresa tera que assimilar muito bem o
significado da expressao flexibilidade. Diante de mudang¢a no mercado, ela devera
ser capaz de reconfigurar-se anual, mensal ou até mesmo diariamente. Para tornar
possivel esse tipo de agilidade nas empresas, seus lideres estdao enfatizando o
rapido desenvolvimento de produtos e servigos, sistemas flexiveis e adaptaveis de
producao e incentivos para o trabalho em equipe. As empresas de sucesso adotarao

estratégias muito mais amplas e integradas e centrara esforgos em processos de
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melhoria que irdo afetar a cadeia de valor/ como um todo. Sera necessario redefinir
as relacbes entre fornecedores, distribuidores e clientes, buscando o
desenvolvimento de uma parceria ao longo de toda a cadeia de valor, que inclui a
estruturagdo conjunta de uma estratégia competitiva, com beneficios claros para
todos. Essas empresas se antecipardo as necessidades dos seus clientes, devendo,
por isso, enxergar além do horizonte do negdcio atual, a fim de até mesmo
influenciar fatores ambientais externos e fora do seu controle direto. O mercado
demanda um novo foco de melhoria que supera a eficiéncia e a eficacia. Até
recentemente, a melhoria da competicdo global de uma empresa ocorria por meio de
acdes localizadas, especificas de suas areas funcionais internas, gerando acdes
isoladas que quase sempre nao produziam resultados claramente percebidos pelos
clientes.

E muito importante que a empresa conheca claramente as forgas que a
cercam, para poder, apos analise detalhada dessas forgas, escolher efetivamente a
sua estratégia competitiva. O conhecimento da base da concorréncia permitira,
entdo, a determinacdo da vantagem competitiva a ser adotada: baixo custo ou
diferenciagdo. Essas vantagens resultam de uma melhor habilidade da empresa,
comparada com a dos seus concorrentes, em lidar com estas cinco forgas. Esses
dois tipos basicos de vantagem levam a empresa a adotar uma destas trés
estratégias competitivas: de lideranga de custos, de diferenciacdo ou de enfoque.
Esta ultima pode ser de enfoque no custo ou na diferenciagdo. As duas primeiras
buscam a vantagem competitiva em um limite amplo de segmentos industriais,
enquanto a estratégia do enfoque visa a uma vantagem de custo ou a uma

diferenciagdo em segmento de mercado especifico.

Para formular o questionario aplicado durante a pesquisa de campo, foi

utilizado o auxilio de uma tabela contendo as diretrizes do trabalho.
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Diretriz Teodrica

Conceito(s) Relevante(s)

Principais Autores

SOLOMON (2002); KOTLER e

Subcultura e KELLER (2006)
Papéis e KOTLER (1998 e 2000);
Status CHURCHILL e PETER (2000)

Comportamento de

- KOTLER (2000)
Comportamento do Compra
. Fatores Pessoais Ocupacéao KOTLER (1998)
consumidor
Processo de
Decisao de - KOTLER (2000)
Compra
Infludncias KOTLER (1998); SCHIFFMAN e
Psicoloaicas Motivagao KANUK (2000); KOTLER e
9 KELLER (2006)
REICHELD e SASSER (1990);
PORTER (1991); VAVRA (1992);
MOURA (1997); SCHULZ (1998);
e KOTLER (1998 e 2000); RAIDER
Fidelizacao -

(1999); DAY (1999); HART
(2000); BOLTON, KANNAN, P. K e
BRAMLETT (2000); CARDOSO
(2012);

Identificando as tendéncias do

mercado

TOLEDO (1973); ANSOFF (1990);
BLATTBERG, R. C. e DEIGHTON
(1996); KOHLI, JAWORSKI
(1990); KOTLER (1998); MATTAR
e SANTOS (1999); DAY (1999);
RUST, ZEITHAML e LEMON
(2001);

Vendas e sua
Importancia

Técnicas de Vendas

CHEN, CHANG e LIN (2004);
SUYKENS e VANDEWALLE
(2000); KIRMAYR (2006);
RICHARDSON (2009)

Area de Atuagado do Vendedor

ANGELO, LEPSCH e TOLEDO
(1998); LEVY e WEITZ (2000);
TERBLANCHE e BOSHOFF
(2001); SIQUEIRA e FAVERO
(2003); SENHORAS (2003);
ABIHPEC (2007); TAMASHIRO,
MERLO e SILVEIRA (2008);

Atracao

KOTLER (2000)

Tabela 1 — Diretriz Teodrica
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3. METODOLOGIA

3.1 AMOSTRA

Esta pesquisa de campo foi realizada de forma primaria através de
questionario, sendo que participaram desta amostra419 individuos, todos do sexo
feminino, por ser o publico de maior consumo de cosméticos, e com idades acima de
15 anos, que foram abordadas em diferentes locais em Diadema — SP, pois estao
presentes em diferentes lugares, como escolas, igreja, Clube Manega Rincha,

empresas, redes sociais e ruas.

3.2 INSTRUMENTOS

O questionario utilizado para a realizagdo da pesquisa contém 24 questdes,
sendo uma de dado pessoal, e as outras de multiplas escolhas. As questdes foram
feitas com base no referencial tedrico e estao relacionadas a compra e utilizagao de

cosmeéticos.

3.3 PROCEDIMENTOS

Recolha de dados:

Os questionarios foram distribuidos na saida e entradas de escolas e
empresas, salas de aulas, ruas, e respondidos na sequencia, para assim obtermos
mais oportunidades e garantia de respostas, sendo preservado o anonimato das
participantes.

Analise dos resultados:

Através das respostas individuais, foi montada uma planilha no Excel para
melhor visualizagdo dos dados recolhidos, sendo feito graficos para que houvesse

uma melhor analise dos mesmos.
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4. ANALISE DOS DADOS

Para a realizagao da pesquisa, foi aplicado um questionario com participagao
de 419 individuos do sexo feminino com idades a partir de 15 anos, na cidade de

Diadema — SP, em locais como escolas, clubes e igrejas.

Utilizacao de maquiagem

ESim
BENao

Gréfico 1 — Utilizagdo de maquiagem

Quando questionadas se utilizavam maquiagem, 88% das mulheres
responderam que utilizam maquiagem e 12% das mulheres responderam que nao

utilizam maquiagem.



65

Faixa Etaria
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m15-19
m20-24
m25-29
W30-34
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O040-44
W45-49
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Wm55-59
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WG65-69

Grafico 2 — Faixa Etaria

As entrevistadas possuiam idade desde 15 anos até 64 anos, sendo que 64%
possuiam entre 15 e 19 anos de idade, 8% entre 20 e 24 anos de idade, 5%
possuiam entre 25 e 29 anos de idade, 6% possuiam entre 30 e 34 anos de idade,
5% possuiam entre 35 e 39 anos de idade, 5% possuiam entre 40 e 44 anos de
idade, 3% entre 45 e 49 anos de idade, 2% entre 50 e 54 anos de idade, 2% entre
55 e 59 anos idade, 0% entre 60 e 64 anos de idade e 0% possuiam entre 65 e 69
anos de idade.

Influéncia da familia (filhos, marido, etc) ao
adquirir um produdo

OSempre
BMAlgumas Vezes
EDepende
BRaramente
ENunca
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Grafico 3 — Influéncia da familia ao adquirir um produto

Quando questionadas, se a familia a influenciava a adquirir algum produto,
9%responderam que a familia sempre influencia na aquisigdo de algum produto,
28% responderam que a familia influencia algumas vezes na aquisicédo de algum
produto, 20% responderam que depende, somente em alguns casos ha influencia da
familia, 21% responderam que a familia raramente influencia ma aquisicéo de algum
produto e 22% responderam que a familia nunca influencia na aquisicdo de algum

produto.

Influéncia da familia (filhos, marido, etc) ao
adquirir novamente um produto

OSempre

B Algumas Vezes
EDepende

B Raramente
Eilunca

Grafico 4 - Influéncia da familia ao adquirir novamente um produto

Quando questionadas se a familia influencia a adquirir novamente um
produto: 7% responderam que a familia sempre influencia a adquirir um produto
novamente, 23% responderam que a familia influencia algumas vezes a adquirir um
produto novamente, 24 % responderam que depende, somente em alguns casos ha
novamente influencia da familia, 22% responderam que a familia influencia
raramente a adquirir um produto novamente e 24% responderam que a familia

nunca influencia a adquirir um produto novamente.
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Fidelizacdao x Qualidade

2%

ESim, sempre
BSim

B Algumas Vezes
B Raramente
Orunca

Grafico 5 - Fidelizagdo x Qualidade

Quando questionadas se continuam comprando produtos da mesma marca
porque ja estdo acostumadas com a sua qualidade: 32% responderam que sim,
sempre continuam comprando produtos da mesma marca porque ja estao
acostumadas com a sua qualidade, 38% responderam que sim, continuam
comprando produtos da mesma marca porque ja estdo acostumadas com a sua
qualidade, 23% responderam que algumas vezes continuam comprando produtos da
mesma marca, porque ja estao acostumadas com a sua qualidade, 5% responderam
que raramente continuam comprando produtos da mesma marca porque ja estao
acostumadas com a sua qualidade e 2% responderam que nunca continuam
comprando produtos da mesma marca porque ja estdo acostumadas com a sua

qualidade.
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Frequéncia de compras baseada na opiniao
de outras pessoas

5%

Muito

Frequentemente
BFrequentemente
OGeralmente
BRaramente
EHMunca

Grafico 6 - Frequéncia de compras baseada na opinido de outras pessoas

Quando questionadas se ja compraram algum produto pensando no que as
outras pessoas iriam achar: 5% responderam que muito frequentemente compram
algum produto pensando no que as outras pessoas iriam achar, 8% responderam
que frequentemente compram algum produto pensando no que as outras pessoas
iriam achar, 15% responderam que geralmente compram algum produto pensando
no que as outras pessoas iriam achar, 40% responderam que raramente compram
algum produto pensando no que as outras pessoas iriam achar e 32% responderam

que nunca compram algum produto pensando no que as outras pessoas iriam achar.

Frequéncia do uso de cosméticos

1%

Muito

Frequentemente
B Frequentemente
OGeralmente
ERaramente
OMunca

Grafico 7 - Frequéncia do uso de cosméticos
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Quando questionadas com que frequéncia utilizam cosméticos: 39%
responderam que utilizam cosméticos muito frequentemente, 33% responderam que
utilizam cosméticos frequentemente, 17% responderam que utilizam cosméticos
geralmente, 10% responderam que utilizam cosméticos raramente e 1% respondeu

que nunca utilizam .

Aumento da preocupacao de qualidade
comparado a 5 anos

ESim
BENao

Grafico 8 - Aumento da preocupacdo da qualidade comparado a 5 anos

Quando questionadas se hoje em dia as lojas de cosméticos se preocupam
mais com a qualidade comparado a 5 anos atras: 84% responderam que sim, as
lojas de cosméticos se preocupam mais com a qualidade comparado a 5 anos atras
e 16% responderam que nao, as lojas de cosméticos n&o se preocupam mais com a

qualidade comparado a 5 anos atras.



70

Influéncia da iluminacao nas lojas

M Muito Frequentemente
B Frequentemente

B Geralmente

B Raramente

Orunca

Grafico 9 - Influéncia da iluminagao nas lojas

Quando questionadas se a iluminagdo de uma loja de cosméticos influencia
em suas compras: 16% responderam que muito frequentemente a iluminagéo de
uma loja de cosmeéticos influencia em suas compras, 24% responderam que
frequentemente a iluminagdo de uma loja de cosméticos influencia em suas
compras, 28% responderam que dgeralmente a iluminacdo de uma loja de
cosméticos influencia em suas compras, 17% responderam que raramente a
iluminacdo de uma loja de cosméticos influencia em suas compras e 15%
responderam que a iluminagdo de uma loja de cosméticos nunca influencia em suas

compras.
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Compra de itens de familiares e pessoas
proximas

BESeus Filhos

B Seu Esposo

BM&e ou Pai
Birmé&os

mizinhos

OAmigos

W Colegas de Trabalho
W oivo

OrMNamorado
ESomente Vocé

1%

2%

Grafico 10 - Compra de itens de familiares e pessoas proximas

Quando questionadas sobre sua responsabilidade de compra, 55% compram
cosméticos somente para si, 16% compram cosméticos para seus filhos, 9%
compram para o marido, 6% compram para a mée ou o pai, 6% compram para
seu(s) irmao(s), 4% compram para amigos, 3% compram para o namorado, 1%

compram para vizinhos e ninguém compra para colegas de trabalho e noivo.
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Influéncia da opinidao do vendedor

Muito
Frequentemente
B Frequentemente
B Geralmente
B Raramente
BErunca

Grafico 11 - Influéncia da opinido do vendedor

Quando questionadas se a opinido do (a) vendedor (a) influencia em sua
decisdo de compra: 7% responderam que muito frequentemente a opinido do (a)
vendedor (a) influencia em sua decisdo de compra, 10% responderam que
frequentemente a opinido do (a) vendedor (a) influencia em sua decisdo de compra,
24% responderam que geralmente a opinido do (a) vendedor (a) influencia em sua
decisdo de compra, 38% responderam que raramente a opinido do (a) vendedor (a)
influencia em sua decisdo de compra e 21% responderam que a opiniao (a)

vendedor do (a) nunca influencia em sua decisdo de compra.
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Influéncia do trabalho na compra de
magquiagem

OSempre

B Algumas vezes
B Depende
ERaramente
Elao Influéncia

Gréfico 12 - Influéncia do trabalho na compra de maquiagem

Quando questionadas se seu trabalho influencia em suas compras
relacionadas a maquiagem:17% responderam que seu trabalho sempre influencia
em suas compras relacionadas a maquiagem, 20% responderam que algumas
vezes seu trabalho influencia em suas compras relacionadas a maquiagem, 12%
responderam que depende, somente em alguns casos seu trabalho influencia em
suas compras relacionadas a maquiagem, 9% responderam que raramente seu
trabalho influencia em suas compras relacionadas a maquiagem e 42%
responderam que seu trabalho nao influencia em suas compras relacionadas a

maquiagem.
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Grau de Importancia

1° Qualidade

2° Preco

3° Atendimento

3° Credibilidade
3° Marca

3° Promocodes

3° Prazo de entrega
4° Servigo pds-venda

Tabela 2 - Grau de importancia

Quando questionadas sobre os fatores de maior influencia que a fazem
comprar em determinada loja, em 1° lugar ficou a qualidade como fator mais
importante, em 2° lugar ficou o prego como fator mais importante, em 3° lugar ficou a
marca como o fator mais importante, em 4° lugar o atendimento como o fator mais
importante, em 5° lugar o prazo de entrega como o fator mais importante, em 6°
lugar ficaram as promocdes como o fator mais importante, em 7° lugar ficou a
credibilidade como o fator mais importante e em 8° lugar o servigo pos-venda como

o fator mais importante.
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Busca de informacao antes da compra de um
produto

1%

BAmigos

WFamiliares

B Especialistas no Assunto
WVVendedores

Olinternet

HJornais e Revistas

EMao procuro informacgbes
HOutros

Grafico 13 - Busca de informagéo antes da compra de um produto

Quando questionadas sobre quais fontes de informagdao sdo as mais
consultadas na hora da compra de um determinado produto, 31% das pessoas
afirmaram que consultam especialistas no assunto, 22% das pessoas afirmaram que
procuram informagdes com os amigos, 15% das pessoas buscam informagdes na
internet, 11% n&o procuram informagdes, e os 12% restantes variam em, 8%
procuram informagdées com os seus familiares, 3% em jornais e revistas e 1%

procuram informagdes em outros meios que nao foram citados.
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Organizacao dos produtos nas prateleiras

W Muito Freguentemente
BFrequentemente
EGeralmente
BRaramente

OMunca

Grafico 14 - Organizagao dos produtos nas prateleiras

Quando questionado sobre qual frequéncia ocorre interferéncia na compra de
produtos por conta da organizagdo nas prateleiras em uma loja de cosméticos, 17%
das pessoas afirmaram que isso ocorre muito frequentemente 22% das pessoas
afirmaram que isso ocorre frequentemente outros 22% das pessoas afirmaram que
isso ocorre geralmente, 21% afirmaram que ocorre raramente eos18% restantes

afirmaram que isso nunca ocorre.

Sugestao de novos produtos

OMuito Freguentemente
BFrequentemente

B Geralmente
BRaramente

ElMNunca

Grafico 15 - Sugestado de novos produtos
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Quando questionadas se costumam fazer sugestbes de novos produtos ou
produtos de sua preferéncia na loja que frequentam, 5% afirmaram que muito
frequentemente fazem sugestdes, 13% afirmaram que frequentemente fazem novas
sugestdes, 12% afirmaram que geralmente fazem sugestdes, 28% afirmaram que
raramente fazem sugestbes e 42% afirmaram que muito frequentemente fazem

sugestdes novas.

Produtos mais comprados por impulso

B Esmalte
EBatom

B Base

BWPo Compacto
OShampoo

B Condicionador
BERimel

OLapis de olho
OBrilho Labial
O0Outros

3%

Grafico 16 — Produtos mais comprados por impulso

Quando questionadas sobre quais produtos s&do mais comprados por impulso,
38% das pessoas afirmaram que compram esmalte, 13% que compram batom, 11%
das pessoas afirmaram que compram shampoo, 9% que compram brilho labial. Ja
7% das pessoas afirmaram que compram rimel, 6% afirmaram que compram lapis
de olho, 5% das pessoas afirmaram que compram condicionador, 4% afirmaram que
compram p6é compacto, outros 4% afirmaram que compram produtos que nao foram

citados e os 3% restantes afirmaram que compram base.
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Frequéncia de compra por impsulso
3%

B Muito Frequentemente
BFrequentemente
BAlgumas Vezes

B Raramente

Orunca

Grafico 17 — Frequéncia de compra por impulso

Quando questionadas sobre qual frequéncia ocorre a compra dos produtos
comprados por impulso, 14% das pessoas afirmaram que compram muito
frequentemente, 34% das pessoas afirmaram que compram frequentemente, 36%
das pessoas afirmaram que compram algumas vezes. Ja, 13% afirmaram que
raramente compram e 0s 3% restantes afirmaram que nunca compram por impulso

os determinados produtos.

Fator de Compra
5%  1%2% ML ocalizacdao
BCuzalidade no Atendimento
W'Variedade dos Produtos
BMPrecos
OPromocoes
BCuzalidade nos Produtos
E'ariedade de Marcas
M Servigos Pos Venda
OAmbiente
OHorarios de Atendimento

Grafico 18 - Fator de compra
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Quando questionado sobre qual € o motivo primordial que te leva a comprar
sempre na mesma loja, 21% das pessoas afirmaram que é a variedade dos
produtos, outros 21% das pessoas afirmaram ser o prego, 20% afirmaram ser a
localizacdo. Ja 14% das pessoas afirmaram ser a qualidade no atendimento, 11%
afirmaram ser a qualidade dos produtos, 5% das pessoas afirmaram ser as
promocodes, 0os 8% restantes variaram em: 5% a variedades de marcas, 2% os

horarios de atendimento, e 1% o ambiente.

Compra através da propaganda ou mensagem
publicitaria

W Sempre

B Freguentemente
EAlgumas Vezes
B Raramente
OMNunca

Grafico 19 - Compra através da propaganda ou mensagem publicitaria

Quando questionado sobre a frequéncia que a propaganda ou mensagem
publicitaria te leva a fazer uma compra, 9% das pessoas afirmaram que sempre as
levam a comprar, 13% das pessoas afirmaram que frequentemente. Ja 40% das
pessoas afirmaram que algumas vezes as levam a comprar, 30% afirmaram que
raramente sdo influenciadas e 8% das pessoas afirmaram que nunca, as fazem

comprar.



80

Importancia do treinamento dos vendedores

EmSim
W&o

Grafico 20 - Importancia do treinamento dos vendedores

Quando questionado se o treinamento dado aos vendedores é importante,
o [ u i o i u 30 €
94% das pessoas afirmaram e sim e 6% das pessoas afirmaram e nao é

importante.

Aparéncia fisica e uniforme dos vendedores

B Iinfluéncia Muito
Binfluéncia

Einfluéncia Algumas Vezes
Binfluéncia Muito Pouco
OMao Influéncia

Grafico 21 - Aparéncia fisica e uniforme dos vendedores

Quando questionado se a aparéncia fisica e o uniforme dos funcionarios
influenciam em suas compras, 25% das pessoas afirmaram que influéncia muito na
hora da compra, 19% afirmaram que influéncia, 21% afirmaram que influéncia
algumas vezes, 16% afirmaram que influencia muito pouco, e os outros 19%

restantes afirmaram que néo influéncia.
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Habilidade do vendedor em transmitir uma
informacao

B Muito Frequentemente
BFrequentemente
BAlgumas Vezes
BRaramente

OMunca

Grafico 22 - Habilidade do vendedor em transmitir uma informacéao

Quando questionado sobre os vendedores possuindo a habilidade de
transmitir a informagéo que vocé deseja, faz com que vocé venha querer comprar na
mesma loja com o mesmo vendedor, 28% afirmaram que muito frequentemente
comprariam na mesma loja, 34% das pessoas afirmaram que frequentemente. Ja
24% das pessoas afirmaram que comprariam algumas vezes, 11% afirmaram que

raramente e 3% afirmaram que nunca comprariam.
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5. CONCLUSAO

Com as transformagdes na economia que o mundo sofreu com o passar dos
anos, como o surgimento de fabricas, a produgcéo em série e o trabalho assalariado,
a concorréncia foi ficando cada vez mais acirrada, sendo necessario entdo que as
empresas busquem sempre inovagao, tendo o diferencial competitivo das demais,
que atualmente € um dos maiores desafios para atrair novos consumidores.

O problema é que algumas empresas estdo mais interessadas em atrair do
que satisfazer e fidelizar seu publico alvo, esquecendo que € mais barato manter um
cliente do que conquistar um novo.

Por esse motivo, as empresas devem entender o comportamento do
consumidor, fazendo com que o mesmo consiga enxergar mais beneficios do que
custos, tornando se um cliente satisfeito, aumentando assim o volume de suas
compras sempre no mesmo estabelecimento.

Se as empresas, porém, nao incorporarem a satisfacdo de seus clientes como
uma questdo importante, ela correra o risco de perder tempo, dinheiro, imagem e
credibilidade organizacional investindo na diregao errada.

E, em decorréncia dos fatos apresentados no inicio desta pesquisa, houve o
seguinte questionamento: Como ocorre a relagdo entre consumidores e empresas
de cosméticos na regido de Diadema?

Os clientes consideram que as empresas de cosméticos hoje se importam
mais com a qualidade do que cinco anos atras. Os mesmos estdo mais exigentes
com a questdo do ambiente das lojas, até a iluminagédo e a organizagdo dos
produtos nas prateleiras estdo sendo levados em consideragcao, porém os fatores
mais importantes sdo a qualidade, preco, variedade dos produtos e a localizagao,
portanto, as lojas devem estar atentas a esses aspectos.

O treinamento de atendimento dado aos funcionarios e a capacidade que os
mesmos possuem de transmitir informagdes ao cliente, possuem uma importancia
relevante para que a compra seja efetivada.

Este trabalho teve como objetivo principal identificar o grau de satisfagao e
fidelizagdo no segmento de cosméticos femininos na regidao de Diadema, avaliando
a partir da visao dos proprios clientes.

O objetivo foi atingindo, como € demonstrado neste trabalho, onde avaliamos

através da aplicagdo de um questionario, que as lojas estdo mais preocupadas com
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o que se refere a qualidade, tanto no conforto do ambiente e atendimento, quanto na
atualizagcado de novos produtos qualificados e diversificados comparado a cinco anos
atras, e as mulheres se encontram satisfeitas quanto a isso.

Em relacdo ao objetivo especifico que era analisar como as técnicas de
vendas interferem na satisfacéo e fidelizacdo do cliente, o resultado obtido consiste
em que um vendedor deve possuir a habilidade de transmitir informagdes ao cliente,
estando o0 mesmo com uma boa aparéncia e devidamente uniformizado, pois o
cliente considera esses fatores de extrema importdncia. Devem ser efetuados
treinamentos e transmissdo de técnicas, para que se encontrem qualificados e
prontos para realizar um atendimento quando for necessario e tirar duvidas quanto
ao produto/servico. A pesquisa revela que esses fatores sao primordiais na visao do
cliente, mas que a opinido dos vendedores raramente ira influenciar em suas
compras.

Com relagao as hipoteses apresentadas no inicio deste trabalho, concluimos
que:

H1 — Nem falso, nem verdadeiro. Ha insatisfagcado do cliente em relacéo aos
precos. Atualmente o preco é levado em consideragao, porém as clientes estdo mais
preocupadas com a qualidade do que com o prec¢o dos produtos.

H2 - Verdadeiro. As técnicas de vendas influenciam na satisfacdo e
fidelizagdo do consumidor. Como dito anteriormente, as técnicas vao ser um fator de
extrema importancia para o cliente quando o atendimento é realizado, assim como a

aparéncia fisica e uniforme dos vendedores.

5.1 LIMITAGOES E FALHAS NA PESQUISA DE CAMPO

Nao houve uma analise estatistica detalhada, onde poderia ser realizada uma
comparagao entre questoes, verificando as probabilidades de, por exemplo, alguém
que respondeu a alternativa A na questao 1, responder B na questao 4.

A pesquisa limitou-se a uma amostra de 419 mulheres que foram abordadas
em poucos locais estratégicos: colégios, igrejas e clubes na cidade de Diadema —
SP.



84

5.2 RECOMENDAGOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Ha a necessidade de novas pesquisas serem realizadas, com ferramentas
especificas para que os objetivos sejam melhores alcangados.
Sugerimos o seguinte:
e Aplicar a pesquisa em outros mercados relacionados a cosméticos;
e Analisar os dados de forma estatistica para minimizar os erros do

questionario.
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ANEXO 1
QUESTIONARIO

1. Vocé usa maquiagem?
a) Sim
b) Nao

2. Qual é a sua idade?

______anos.

3. A sua familia (filhos, marido, etc) influencia vocé a adquirir um produto?
a) Sempre
b) Algumas vezes
c) Depende
d) Raramente

e) Nunca

4. A sua familia (filhos, marido, etc) influencia vocé a adquirir novamente um
produto?
a) Sempre
b) Algumas vezes
c) Depende
d) Raramente

e) Nunca

5. Vocé continua comprando produtos da mesma marca porque ja esta
acostumado com a sua qualidade?
a) Sim, sempre
b) Sim
c) Algumas vezes
d) Raramente

e) Nunca
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6. Ja houve vezes que vocé comprou um produto pensando no que as outras
pessoas iriam achar?
a) Muito frequentemente
b) Frequentemente
c) Geralmente
d) Raramente

e) Nunca

7. Com que frequéncia vocé usa cosmeético?
a) Muito frequentemente
b) Frequentemente
c) Geralmente
d) Raramente

e) Nunca

8. Vocé acha que hoje em dia a loja de cosméticos se preocupa mais na
qualidade comparado com 5 anos atras?
a) Sim
b) Nao

9. Ailuminagdo em uma loja de cosméticos influencia nas suas escolhas?
a) Muito frequentemente
b) Frequentemente
c) Geralmente
d)
)

e

Raramente

Nunca

10.Quanto a compra de cosméticos, vocé se responsabiliza pelos itens de:
a) Seus filhos
b) Seu esposo
c) Mae ou pai
d) Irm&os

e) Vizinhos
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f) Amigos

g) Colegas de trabalho
h) Noivo

i) Namorado

j) Somente vocé

11. A opinido do (a) vendedor (a) influencia na sua decisdo de compra?
a) Muito frequentemente
b) Frequentemente
c) Geralmente
d) Raramente

e) Nunca

12.0 seu trabalho influencia em suas compras relacionadas a maquiagem?
a) Sempre
b
C
d

e

Algumas Vezes

)
) Depende
) Raramente
) N

ao influencia

13.Considerando 1, o fator mais importante, 2 o segundo fator mais importante e
3 o terceiro fator mais importante, quais sdo suas prioridades marcando 1, 2 e
3 nos itens da lista abaixo:

a) Preco ( )
b) Qualidade ( )
c) Servigco pos-venda ( )
d) Atendimento ( )
e) Prazo de entrega ( )

f) Credibilidade ( )



g) Marca

h) Promocgdes
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14. Antes de comprar um produto vocé busca informacgdes através de:
a) Amigos
b) Familiares
c) Pessoas que conhegam bem o produto
d) Vendedores
e) Internet
f) Jornais e revistas
g) Nao procuro informacoes
h) Outro:

15. A organizacao dos produtos nas prateleiras interfere nas suas compras?
a) Muito frequentemente
b) Frequentemente
c) Geralmente
d)
)

e

Raramente

Nunca

16.Vocé costuma fazer sugestdo de novos produtos ou produtos de sua
preferéncia na loja em que frequenta?
a) Muito frequentemente
b
c
d

e

) Frequentemente
) Geralmente

) Raramente

)

Nunca

17.Quais produtos vocé costuma comprar por impulso?

a) Esmalte

b) Batom

c) Base

d) P6 compacto

e) Shampoo

f) Condicionador

g) Rimel

h) Lapis de olho



i)
i)
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Brilho labial (gloss)

Outros:

18. Considerando o item que vocé mais compra por impulso, com que frequéncia

isto ocorre?

a) Muito frequentemente

C
d

e

)
)
)
)

b) Frequentemente

Algumas Vezes
Raramente

Nunca

19. Qual o motivo primordial te que leva a comprar sempre na mesma loja?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Localizagao

Qualidade no atendimento
Variedade de produtos
Precos

Promocdes

Qualidade nos produtos
Variedade de marcas
Servico pés venda
Ambiente

Horarios de atendimento

20.Com que frequéncia vocé decide comprar algo, devido a propaganda ou

mensagem publicitaria?

a)
b)
c)
d)

e)

Sempre
Frequentemente
Algumas Vezes
Raramente

Nunca

21.0 treinamento dado aos vendedores é importante?

a)
b)

Sim

Nao
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22.A aparéncia fisica e o uniforme dos funcionarios influenciam em suas
compras?
a) Influéncia Muito
b) Influéncia
c) Influéncia Algumas Vezes
d) Influéncia Muito pouco

e) Nao Influéncia

23.0 vendedor de uma loja possuindo a informagéao de um produto que vocé
quer, e a habilidade de transmitir essa informacéao para vocé, faz com que
vocé queira comprar nessa loja com o mesmo vendedor?

a) Muito frequentemente
b) Frequentemente

c) Geralmente

d) Raramente

e) Nunca



