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RESUMO

O presente trabalho versa sobre o comportamento de venda através do papel do vendedor, no
varejo de moda em Fortaleza. Os bairros Centro e¢ Aldeota servem de cenario para a
comparac¢do do atendimento entre os vendedores de lojas de rua. O referencial teérico mais a
experiéncia de um ano e trés na drea, os questiondrios aplicados, os depoimentos em
entrevistas, as observagdes € o proprio consumo siao a metodologia utilizada para o
desenvolvimento deste. A andlise equipara o comércio do varejo de moda pela relagao de
atendimento ao cliente. E incita o entendimento do universo da venda quando se encara
profissdo e profissional de vendas como uma relagdo mutua de dependéncia, onde a venda
depende do vendedor tanto quanto o vendedor depende da venda, independente do seu polo

comercial.

Palavras-chave: comportamento de venda, vendedor, varejo de moda.



ABSTRACT

This paper deals with the sale of behavior through the role of the seller in the fashion retail in
Fortaleza. The Centre and Meireles neighborhoods serve as the backdrop for the comparison
of service to sellers of high street stores. The theoretical reference more than one year of
experience and three in the area, the questionnaires, the statements in interviews, observations
and own consumption are the methodology used to develop this. The analysis equates the
fashion retail commerce customer relationship. And encourages the understanding of the
universe when contemplating selling profession and professional sales as a mutual
relationship of dependency, where the sale depends on the seller as the seller depends on the

sale, regardless of its commercial hub.

Keywords: Behavior of sale, salesperson, retail fashion.
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1 INTRODUCAO

O ciclo da moda ¢ composto por varias etapas e processos (da criacao a gestdo), ¢
realizado por uma rede extensa de pessoas (de zeladores a diretores e executivos), ¢ movido
por valores de diferentes dimensdes (consumo, status social, globalizac¢ao) e ¢ vivido por todo
o mundo, independente do meio ou condi¢do. Gragas a maestria das agdes continuas e

ininterruptas executadas por esse conjunto.

A propaga¢do da moda acontece de modo cada vez maior e veloz no que tange o
desenvolvimento de novidades e a satisfacdo do consumidor, que hoje anda minuciosamente

em vias paralelas, entre desejo-necessidade e interacao-poder.

A relacao com o consumo tem sofrido mudangas influenciadas por essa demanda
de acdes e reagdes simultaneas, em curto espaco de tempo. Algo que fora percebido no final
do século passado, segundo Mattar (2011, p.11), e que repercute até hoje na busca da

satisfagao do consumidor.

Conforme Shapiro e Sviokla (1999), em um ambiente de negdcios cada vez mais
complexo e competitivo, ndo basta mais ter um novo e extraordinario produto ou servigo para
assegurar a obten¢do de sucesso. O diferencial da oferta, seja produto ou servigo, tem-se

transformado ainda mais em uma fung¢ao do proprio processo de venda.

O interesse pela venda surgiu ha trés anos, no estagio em um grande shopping de
atacado em Fortaleza. Durante esse periodo, a atengdo voltou-se para a venda no atacado,
venda de produtos em quantidade para a revenda. Contudo, a rotina no shopping levou a
observacdo do comportamento dos vendedores na hora da venda. Assim como do despreparo

e da falta de capacitacao para o atendimento e a oferta de produtos e servigos.

No geral, entende-se como vendedor aquele profissional que atua frente a oferta e
venda de produtos e/ou prestacao de servigos e que, por vezes, € visto como uma escolha feita
por necessidade ou falta de recursos e outras oportunidades de emprego, de modo tal que

qualquer pessoa possa vender ou ser vendedor.

O varejo ¢ uma forma comercial que denota o reflexo dessas mudancas nas

relagdes do consumidor x oferta de produtos/servigos x compra/venda.
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A conduta dessas relagdes pré-definidas ¢ de uma observancia que leva a um
retrato da atuagdo do varejo: como a venda de moda atende, atinge e persuade esse

consumidor?

Essa concepgao possibilita entender ndo somente as a¢des € as motivagdes quanto
as instrugdes e o posicionamento do profisssional vendedor diante a venda do varejo de moda

e seu consumidor.

Cobra (2010, p.124) analisa que o vendedor de moda precisa ser mais que um
consultor. Deve mostrar os motivos lucrativos do seu produto para o cliente e de que forma
ele estd colocado no mercado. Do mesmo jeito em que, para a equipe de vendas, é necessario

passar conhecimentos como tendéncias de moda e movimentacao do mercado.

Em um comércio mundial, largamente impulsionado por artigos de moda,
sobretudo os dos setores téxtil e de vestuario, que aumentou mais de US$ 100 bilhdes, entre
1990 e 2001 de acordo com o autor (2010, p.8), o papel do vendedor ajuda a compreender
como valores e comportamentos se relacionam e podem entdo, provocar, criar, favorecer, até

mesmo, destruir inumeras formas de atendimento ao cliente.

O vendedor chega a ser tdo importante quanto o proprio produto/servico e o prego,
pois ¢ dele o trabalho de persuadir e retratar ao cliente/consumidor “o que, o como, o quando
e o por qué” da empresa estar ali, realizando agdes e gerando necessidades para o consumo

dele.

Ele concretiza a transacdo na venda, sobretudo, desenvolvendo os papéis
fundamentais de informar o consumidor sobre as opg¢des disponiveis e da ajuda na decisdao da
melhor op¢do que atenda suas necessidades, desejos e capacidade de pagamento, conforme
Pinho (2006, p.44). Certamente, um processo utilizado no proposito de influenciar e de

persuadir o cliente.

Como campo de estudo para o desenvolvimento deste, a cidade de Fortaleza,
como capital, abriga uma multiplicidade de mercados. A moda, por exemplo, ¢ um dos
maiores setores, segundo o Anudrio da Moda do Ceard (2012-2013, p.65). Sdo industrias,
fabricas, empresas e lojas, que crescentemente vém sendo investidas e ocupando o comércio
do vestudrio e servigos, gerando maiores rendas e elevando a economia regional a

consideraveis indices nacionais.
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Entretanto hoje em Fortaleza, no comércio varejista de moda, existem poucos
vendedores com formagdo especifica para atuar na area da venda de moda. Uma realidade que
demonstra, a0 mesmo tempo, o carecimento de mao-de-obra e a necessidade de
conhecimento, treinamento ¢ acompanhamento desses profissionais que atuam, por vezes,

sem regras, instrucdes e valores arraigados.

Compreender, portanto, o sistema da venda no varejo de moda leva em
considera¢do as demais caracteristicas no que compete a postura de um profissional de venda,
onde a suficiéncia do vendedor depende das suas caracteristicas pessoais, do seu meio

condicionado, do seu comportamento para produzir resultados e gerar solugdes.

Questdoes como a influéncia da falta de instru¢do e/ou formagdo na area, os
reflexos mercadologicos sobre a profissdo e os perfis recorrentes de atendimento ao cliente
tendem a ser respondidas considerando novos pressupostos e outras analises diante a realidade

investigada.

O presente estudo deriva de uma pesquisa etnografica, no eixo bairrista Centro-
Aldeota, em Fortaleza, suscitando a profissdo do vendedor no comércio do varejo de moda
local e sua atuacdao ante o consumidor, para posterior equiparagao, no tocante a relagdo do
comportamento relacional e transacional da venda de produtos e/ou servigos de moda e a

importancia de valores agregados no atendimento ao cliente.

A experiéncia de um ano e trés meses (dezembro de 2012 a marco de 2014) como
vendedora na Le Lis Blanc - marca nacional de vestuario premium feminino -, presente no
bairro Aldeota, na Avenida Dom Luis me proporcionou o conhecimento da fungdo de vendas
e a oportunidade da convivéncia com uma extensa equipe colaborativa, do contato com
diferentes publicos consumidores, da codificacdo de comportamentos e de sinais que

estabelecem o atendimento, e da percepcao de como funciona o comércio varejista de moda.

Entrevistas realizadas com vinte e um vendedores (entre 17 e 31 de maio de 2014)
e com trés gerentes de loja de rua (entre 31 de maio e 3 de junho de 2014) dos dois bairros; o
questionario aplicado, via formulario eletronico, com cinquenta e uma pessoas (entre 25 e 28
de maio de 2014), mais a experiéncia de campo, o levantamento bibliografico e a observagado
no proprio consumo, foram a metodologia de cunho quantitativo e qualitativo utilizadas para a

execug¢ao desta pesquisa.



15

A pesquisa, no apuro dos dados mais a vivéncia do campo, somada ao interesse
pela venda confluiu para a compreensdo, em parte, do universo da venda e de como a
competéncia ¢ a capacitacdo da profissdo e do profissional de vendas se faz de extrema
necessidade no trato e no atendimento ao consumidor do varejo de moda, em Fortaleza. A
visdo gestora dos gerentes de loja demonstra a preocupacdo com a equipe de vendas no
relacionamento com o cliente, e enfatiza que o maior diferencial na ordem do consumo de
produtos e/ou servicos de moda ¢, sem duvida, o atendimento qualificado. Quanto ao
vendedor, este se revela um profissional conformado com a profissdao que, por motivos

distintos e no geral, ndo se fez por vontade propria.

As lojas nas quais se deram as entrevistas dos vendedores foram: do Centro
(Sonho dos Pés, Arezzo, Coliseum e Ponto da Moda), situadas nas ruas Major Facundo, Barao
do Rio Branco e Senador Pompeu, respectivamente; da Aldeota: (Le Lis Blanc, Meia Sola
Maison, Acessorios, Gisela Frank, Lez a Lez e Jolie), todas situadas nas Avenidas Dom Luis

e Senador Virgilio Tavora, respectivamente.

As lojas nas quais se deram as entrevistas dos gerentes de loja foram: do Centro
(Danashe e Handara), nas ruas Major Facundo e Floriano Peixoto, respectivamente; da

Aldeota (Lez a Lez), na Avenida Dom Luis.

Este trabalho est4 estruturado em cinco capitulos. O primeiro capitulo introduz o
tema da pesquisa e esclarece como se da a analise sobre o comportamento de venda no varejo
de moda em Fortaleza. O segundo capitulo aborda a venda no conceito geral e a importancia
na economia quando na ordem do consumo de bens, e define o papel do vendedor enquanto
profissional da area, a escolha pela profissao e a capacitagcdo e formagdo para atuar no setor. O
terceiro capitulo delimita o varejo e a demanda do varejo de moda em Fortaleza e apresenta a
compara¢cdo do comércio varejista de moda entre os bairros Centro e Aldeota. O quarto
capitulo trata do perfil do novo consumidor e como os valores intangiveis repercutem na
relagdo do atendimento entre vendedor e cliente. O quinto e ultimo capitulo relata o
comportamento de venda pela experiéncia de campo na loja Le Lis Blanc e exemplifica o
corpo deste trabalho em situagdes vividas no periodo trabalhado na drea de vendas. Por fim, o
trabalho considera uma realidade em que profissdo e profissional dependem-se de forma

mutua na esfera do consumo e do atendimento do varejo de moda.
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Em listagem, os vendedores sdo identificados numericamente, com nome da loja
onde trabalham e idade. Os gerentes de loja sdo identificados numericamente ¢ com nome da

loja onde trabalham.
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2 A VENDA x O VENDEDOR

“Nada acontece até que uma venda seja feita.”

(Red Motley)'

, . . 2 , . . ,
A célebre frase do ex-editor da revista Parade”, ha mais de meio século, traduz
exatamente a forca que a venda exerce na economia, na sociedade e no mercado

hipercompetitivo de hoje.

Segundo Pereira (2003), os desafios e mudangas as quais as empresas estao
constantemente submetidas sio de suma importancia. E possivel afirmar que s6 sobreviverdo
no mercado aquelas que conseguirem acompanhar com a mesma velocidade e intensidade as
transformagdes sociais, tecnologicas, politicas e econdomicas que seguem ocorrendo no mundo
moderno. Entdo, as empresas precisam estar atentas as tendéncias que surgem a todo
momento e, por conseguinte, fazer uma auto-avaliacdo e reestruturagdo quando necessario,

para poder acompanhar estas mudancas e manter-se no mercado.

Estamos sempre vendendo ou comprando algo. Compramos e vendemos produtos,
servigos ¢ ideias. Os produtos fazem parte do cotidiano das pessoas, atendem necessidades e
desejos. No passo em que as pessoas vendem seus servigos sob a forma de trabalho, vendem
ideias e realizam trocas. Com efeito, os consumidores estdo mais informados sobre os
produtos, sobre a oferta competitiva, ao mesmo tempo em que a capacidade e a celeridade da

entrega de bens e servigos também aumentou, drasticamente.

2.1 Origem e conceito da venda

O comércio, ou melhor, a venda, existe desde os tempos primitivos, quando o
homem abandonou as cavernas na pré-historia, na busca de alimentos para sobreviver. Surgiu
entdo a necessidade da troca de mercadorias, coisas que um individuo tinha eram trocadas por

outras coisas que ele desejava. (COBRA, 2007, p.181).

"MOTLEY, 1946 apud GITOMER, 2011, p-1. A Biblia das Vendas. Sdo Paulo: M. Books, 2011.

2 Revista americana sobre celebridades e entretenimento mais lida nos Estados Unidos. Fundada em 1941.
Disponivel em: < http://parade.com/about-us/>. Acesso em: 8 de maio de 2014.
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Trocava-se algo para atender a uma necessidade propria. Nao havia moeda.
Assim, como afirma Elias (2007) desenvolveu-se a primeira forma de comércio, o escambo,

que ¢ a troca sem a intermediacao do dinheiro, de um objeto por outro.

Segundo Pinho (2010, p. 98) data-se que a civilizagdo fenicia fora responsavel
pelo surgimento do comércio, por volta dos séculos X e I a.C. A Fenicia, hoje Libano, parte
da Siria e da Palestina, de acordo com Campos e Miranda (2005, p. 45), tinha uma posi¢ao
geografica estratégica, localizada no cruzamento das principais rotas comerciais entre o
Ocidente e Oriente. Junto a navegacdo, o comércio em pouco tempo se fez a principal
atividade econdmica da regido. A evolu¢ao do comércio e das relagdes de troca, tanto locais

quanto entre paises, fortaleceu economias, impulsionou a Matematica, proporcionou a criagao

do alfabeto. Se desenvolveu a arte da negociagao.

Documentos referentes a histéria da Grécia Antiga revelam, nos escritos de Plato,
que a venda ja existia ali como atividade de troca, e que o termo vendedor ja era utilizado. Na
fase da Idade Média, os primeiros vendedores “porta a porta” apareceram sob forma de
peddlers.” Coletavam produtos do campo e vendiam nas cidades ¢ em contrapartida os
produtos manufaturados nas cidades eram comercializados por eles, no campo. (COBRA,
2007, p. 25). A associagdo entre artesdos e mercadores configurou a venda como atividade

mercantil.

De acordo com Elias (2007), no Brasil, o escambo foi praticado intensamente,
logo ap6s a sua descoberta. Seu uso decorria nas relagdes entre europeus e indigenas, para o
carregamento de pau-brasil, que por sua vez passou a ser a principal mercadoria utilizada
como elemento de troca. Observa-se o periodo de escambo no Brasil quando Vicentino e

Dorigo (2004, p. 32) discorrem:

No inicio, os indios do Brasil foram atraidos para o escambo, isto é, troca de
produtos nativos por outras mercadorias. Nesta época, que corresponde aos
primeiros trinta anos da presenga portuguesa em territorio brasileiro, os europeus
estavam interessados na exploragdo do pau-brasil, ¢ os indios cortavam toras de
madeira [...] em troca de objetos sem valor para os portugueses, como espelhos,
colares, tecidos, roupas e ferramentas. (VICENTINO; DORIGO, 2004, p. 32).

3 Termo em inglés que significa como eram conhecidos antigamente como caixeiros-viajantes. Disponivel em: <
http://en.wikipedia.org/wiki/Peddler>. Acesso em: 8 de maio de 2014.
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A posteriori, o pano de algoddo, o agucar e o fumo também foram utilizados como
moeda de troca. O sal também foi usado como moeda-mercadoria, pela sua ndo-perecidade,

em determinada época da histéria. (ELIAS, 2007).

Com o passar do tempo, as mercadorias se tornaram inconvenientes as transagoes
comerciais. Devido a oscilagdo de seu valor, por ndo serem fraciondveis e por serem
facilmente pereciveis, impedia o acimulo de riquezas. E quando o homem descobre o metal e
o elege como principal padrdo de valor, por apresentar vantagens como a possibilidade de
entesouramento, divisibilidade, raridade, facilidade de transporte e beleza. Era trocado sob as
formas mais diversas. Logo, ganhou forma definida e peso determinado, recebendo marca
indicativa de valor, que apontava o responséavel por sua emissdo. Medida essa que agilizou as
transacdes, dispensando a pesagem e permitindo a imediata identificacdo da quantidade de

. 4
metal oferecida para a troca.

O ouro tornou-se um dos mais valiosos metais no mundo. Mas fora substituido
pelas moedas e cédulas do mundo atual, apés uma grande revolucdo tecnoldgica e social. A

partir da Revolucao Industrial o mundo percorre novo caminho.

A Revolucdo Industrial consistiu em um conjunto de mudancas tecnoldgicas com
profundo impacto no processo produtivo em nivel econdmico e social. Iniciou-se na
Inglaterra, na segunda metade do século XVIII, e expandiu-se pelo mundo no século XIX. Ao
longo do processo, a era agricola foi superada, a maquina foi suplantando o trabalho humano
e uma nova relacdo se impOs entre capital e trabalho. Novas relagdes foram estabelecidas
entre as nacdes e surgiu o fendmeno da cultura de massa, entre outros eventos, apontam
Campos e Miranda (2006, p. 303):

Iniciada na Inglaterra, na segunda metade do século XVIII, a Revolugdo Industrial
[...] no entanto, ndo foi uma ruptura técnica, mas a herdeira de um lento processo de
aprendizagem em um longo percurso de surgimento de inovagdes técnicas. [...] O
impacto sobre as estruturas econdmicas foi brutal. [...] a aceleragdo do crescimento
econdmico, marcada pelo investimento de capitais em tecnologia visando maior

produtividade, tornou-se a regra da sociedade capitalista. (CAMPOS; MIRANDA,
2006, p. 303).

* Dados obtidos pelo Banco Central. Disponivel em: < http://www.bcb.gov.br/?20RIGEMOEDA>. Acesso em:
11 de maio de 2014.
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Essa transformacgdo foi possivel devido a uma combinagido de fatores, como o
liberalismo econdmico, a acumulacdo de capital e uma série de invengdes, tais como o motor

a vapor. O capitalismo tornou-se o sistema econdémico vigente.

A Revolucao Industrial gerou excedentes de producdo que precisavam ser
vendidos, pois as economias locais eram incapazes de absorver o que era produzido. Isso
levou ao florescimento do comércio entre as cidades até mesmo entre os paises, ressalta Cobra

(2007, p. 25). Foi a partir dai, que a venda passsou a ser a base da existéncia das organizagoes.

Naturalmente, se caminhava para o mercado de compra e venda. Mercado esse, no
qual todos os bens, servicos e mao-de-obra se justificam através do trabalho, do valor e do

tempo empenhados na produgdo e gestao destes.

Ha duvidas sobre a definicdo de vendas. Muitas pessoas consideram sindénimos os
termos vendas e marketing. Sendo que, a venda ¢ somente um dos muitos componentes do
marketing. Definido pela Associagdo Americana de Marketing e conforme Futrell (2014, p.
6), marketing é:

Uma fungdo organizacional ¢ um conjunto de processos dedicados a criagdo,
comunicagdo ¢ fornecimento de valor aos clientes e para o gerenciamento dos

relacionamentos de modo a beneficiar a organizagio e seus stakeholders.’
(FUTRELL, 2014, p. 6).

No ambito dos negdcios, uma defini¢do tradicional de venda pessoal € referente a
comunica¢do de informagdes para persuadir um cliente a comprar algo, seja um produto,

. . . . . N . . .. . 6
servigo, ideia ou outro conceito, contanto que satisfaga as suas necessidades individuais.

Esse tipo de defini¢do envolve a comunicagdo entre vendedor e comprador. A
discussdo entre os dois sobre as necessidades e sobre como o produto ird atender essas
necessidades. Ainda envolve outros elementos discutidos, como a repercussao e
disseminagdo de caracteristicas fabris, mercantis e industriais em escalas grandiosas, para com

a economia, a sociedade, até mesmo a cultura.

> Termo em inglés que significa publico estratégico e descreve uma pessoa ou grupo que fez um
investimento ou tem agdes ou interesse em uma empresa, negoécio ou industria. Disponivel em: <
http://www.significados.com.br/stakeholder/. Acesso em: 11 de maio de 2014.

S Ibid., p. 8.
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Todavia, ¢ facil perceber que, hoje, o departamento de vendas ocupa uma posi¢ao
de destaque nas empresas. E um importante instrumento de comunicagdo com o mercado, no

qual a empresa conta para a geracao de recursos.

2.2 Importancia da venda na economia

Do surgimento do comércio ao fomento da industria, no intervalo de tempo entre
a Antiguidade e a Modernidade, a sociedade se voltou, gradativamente, ao centro urbano.
Com isso, desenvolveu novos padrdes de vida, realizou inimeros trabalhos, buscou por
descobertas de materiais ¢ meios de producdo, e procurou caminhos para a oferta de seus

produtos e servigos.

Historicamente, até o inicio do século XIX a venda pessoal estava bem
caracterizada na Inglaterra, mas estava apenas comegando no Novo Mundo. Situagdo essa que
muda apds 1850 e o restante do século, com o crescimento da fung¢do do vendedor, numa
economia agraria fortemente influenciada pelo inicio da industrializacdo, sobretudo nos
Estados Unidos e de certa forma também no Brasil. Em tempo, durante os trinta anos entre as
duas grandes guerras ¢ a Grande Depressdo, entre 1915 e 1945, com a economia mundial
voltada para a guerra, ndo houve desenvolvimento na area das vendas. Somente em 1945, no
p6s-Guerra € que as empresas passaram a investir no aprimoramento de suas forgas de vendas.

(COBRA, 2007, p. 25-26).

Gitomer (2011, p. 44) ratifica que, no mundo dos negocios nada acontece antes

que alguém venda algo. A venda, sobretudo hoje, é uma for¢a dinimica na economia. E

objetivo de uma empresa aumentar o bem-estar das pessoas pela venda de produtos e servigos.

O que exige a obtenc¢ao do lucro de modo a sustentar o negocio e fornecer produtos benéficos

ao mercado. Futrell (2014, p. 5-6) define que o lucro ¢ um dos meios para alcancar um fim.

Essencialmente, as empresas tém duas fungdes principais: produg¢do de bens ou criacao de
servigos e a comercializa¢ao desses bens e servigos. Sobre essas fung¢des, o autor define:

Um bem ¢é um objeto fisico que pode ser comprado. [...] O servico € uma agdo ou

atividade feita por terceiros em troca de um pagamento. [...] Um produto é um

conjunto de atributos tangiveis e intangiveis, incluindo a embalagem, a cor e a

marca, mais 0s servigos e, inclusive, a reputacdo do fornecedor. (FUTRELL, 2014,
p. 6-7).
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Sobre a importancia da atividade de vendas, Las Casas (2006, p. 20) pontua

melhor padrdo de vida, aperfeicoamento do produto, manutenc¢do da atividade empresarial e

desenvolvimento de profissionais, como algumas de suas maiores contribui¢des para a
sociedade. E quanto a sua importancia para economia, diz:

Para que os produtos sejam vendidos de acordo com os objetivos preestabelecidos

pelos administradores, ¢ necessario que exista acdo neste sentido. Com maiores

vendas, os consumidores se beneficiam com mais produtos; consequentemente,

crescendo a producdo, cresce o nivel de empregos e investimentos. No sistema

capitalista, as relagdes de troca sdo essenciais para a economia. (LAS CASAS, 2006,
p. 20).

Nao obstante, Kotler (2003, p. 143) salienta que certo ¢ saber que os mercados
mudam mais rapido que o marketing e que os compradores evoluem em quantidade,
necessidade e poder de compra, em resposta as transformag¢des na economia, na tecnologia e

na cultura.

Nao basta mais ter um novo e extraordinario produto ou servigo para assegurar a
obtencdo de sucesso. O diferencial da oferta, seja produto ou servigo, tem-se transformado
ainda mais em uma fungio do proprio processo de vendas. E importante admitir que a venda é
um processo complexo e dindmico, e que exige senso de compromisso de toda a organizagao.

(SHAPIRO; SVIOKLA, 1999, p. XIII).

O que antes se dava pelo agente do convecimento, agora da-se pelo agente do
relacionamento. A venda passa a ser gerida, principalmente, pela relagdo do consumidor

diante do meio da oferta e a comunicacdo do vendedor.

Sobretudo, como um negocio que segue a tendéncia da economia, dos estilos de
vida das pessoas, dos seus comportamentos e seus desejos, na moda podemos observar como
a esfera da venda tangencia varios setores entre as areas da criatividade, produgao,
admistragcdo e marketing. Que gera empregos, porque ¢ uma industria, e, sendo assim, obriga

a renovacao, a0 consumo e, por conseguinte, a circulacdo do dinheiro.
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2.3 Na ordem do consumo: bens tangiveis e intangiveis

Tratando o consumo pelas vias da oferta de produtos e da prestagdo de servigos,
analisamos a ordem de compra e venda de bens tangiveis e intangiveis, delimitada através das

acdes conjuntas do marketing e da comunicagao para, unicamente, persuadir o consumidor.

O ser humano ¢ movido por necessidades e vontades. Essas necessidades e
vontades sdo criadas internamente, causando nas pessoas o desejo de comprar um produto.
Sobre essa consciéncia, Futrell (2014, p. 61) discorre que as necessidades se originam da falta
de algo desejavel. Ja os desejos sdao necessidades aprendidas pelas pessoas.

As pessoas adquirem produtos para satisfazer diversas necessidades. Entretanto,
frequentemente essas necessidades sdo desenvolvidas ao longo de um periodo tdo
longo que as pessoas podem ndo ter plena consciéncia de suas razdes para comprar

ou nao comprar um produto. A decisdo de compra pode ser complicada por seu nivel
de percepgdo de necessidade. (FUTRELL, 2014, p. 61).

A relagdo do custo-beneficio ¢ uma necessidade econdmica na qual a maioria das
pessoas considera, juntamente com outras razdes, para comprar qualquer produto. Fatores
como preco, qualidade (desempenho, confiabilidade, durabilidade), conveniéncia e
atendimento baseiam as necessidades econOmicas ¢ acabam determinando a ordem de

consumo de bens e servicos.

Consoante a essas relagdes do consumo, ndo se compra mais apenas um produto
ou servigo. Compra-se uma experiéncia. Uma sensa¢do, um sentimento, um pensamento, uma
acdo, uma identificacao, ou “MEEs”. Surgem outras necessidades, cada vez maiores, para
onde j4 estdo se voltando a intengdo e a projecdo de vendas dos bens tangiveis e intangiveis.
Entende-se sobre esse novo posicionamento quando Schmitt (2001, p. 38) afirma que:

Atualmente, os consumidores acham que as caracteristicas e beneficios funcionais,a
qualidade do produto e a marca positiva sdo coisas absolutamente normais. O que
eles querem sdo produtos, comunicagdo e campanhas de marketing que estimulem

os sentidos e que mexam com as emogdes e com a cabega. [...] que eles consigam
incorporar no seu estilo de vida. (SCHMITT, 2001, p. 38).

O autor ainda pondera que estamos vivendo num periodo de revolugdo, onde o
marketing tradicional, do tipo caracteristicas e beneficios, serd substituido pelo marketing

experimental, baseado nas experiéncias do consumidor. E que neste momento, trés fenomenos

7 Médulos Experimentais Estratégicos, os cinco tipos de experiéncias do cliente que formam a base do marketing
experimental. Definido por SCHMITT, Bernd H. Marketing Experimental. Sao Paulo: Nobel, 2001, p. 77.
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apontam para uma nova abordagem do marketing, inclusive na maneira de se fazer negocios:
“Esses trés momentos simultaneos sdo: 1. a onipresenca da tecnologia da informagdo; 2. a

supremacia da marca; ¢ 3. a ubiquidade das comunicagdes integradas e do entretenimento.”

(SCHMITT, 2001, p. 19).

Compreende-se tal mudanca como a busca de um novo valor, a experiéncia, como
meio de gerar e estimular as vontades e necessidades do consumidor, numa sociedade que
hoje se vé suprida mais facilmente daquilo que, até entdo, ndo podia nem imaginava
consumir. Nao por acaso, os valores da sociedade mudaram. As experiéncias geram valores
sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de identificagdo, que substituem os

valores funcionais. (SCHMITT, 2001, p. 41).

Uma questao cultural que, de acordo com Bendassoli, Jr., Kirschbaum ¢ Cunha
(2008, p. 11), surge da combinacdo simultdnea da emergéncia da sociedade do conhecimento
e a transi¢do de valores materialistas para valores pos-materialistas. E que, portanto, para uma
sociedade pos-materialista, em que ha o atendimento das necessidades basicas e maior
demanda por servigcos, os individuos interessam-se, sobretudo, pelo atendimento de

necessidades de ordem estética, intelectual, de qualidade de vida.

Schmitt e Simonson (2002, p. 17) ressaltam que o cunho da estética,
principalmente, influencia na vida dos clientes por meio das necessidades percebidas e
oferece, por conseguinte, oportunidades para que as empresas os atraiam usando diversas

experiéncias em beneficios mutuos, e em prol da satisfacdo e da fidelidade do consumidor.

Inclusive, pode-se perceber, nessa nova ordem do consumo, uma tendéncia geral
de afastamento dos atributos materiais do produto para uma aproximagao do estilo de vida ou
sistemas de valor. Quando os bens, entre produtos e servigos, sdo percebidos como
indiferenciados nos termos das suas caracteristicas tipicas, os aspectos intangiveis, como

experiéncias, tornam-se ponto-chave da venda.

Ou seja, a ordem do consumo atual dé-se pelo conhecimento da experiéncia e da
estética. Resultado do encontro e vivéncia de situagdes criadas e estimuladas para os sentidos,
sentimentos € mente como novos valores agregados. Sendo assim, o consumidor faz suas
escolhas baseadas em produtos e servigos que combinem com seu estilo de vida ou que

representem um novo conceito desejavel, atraente. Um exemplo disso ¢ como faz, atualmente,
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o setor da moda, usando as marcas, tecnologia da informag¢ao, comunicagdo e entretenimento

integrados.

2.4 Vendedor, aquele que vende

No ambiente das vendas, profissdo e profissional se assemelham e se diferenciam
a0 mesmo tempo em que atuam e buscam novos mercados. E sabido através de Kotler e
Armstrong (2007, p. 407) que a venda representa uma das mais antigas atividades do mundo,
remonta a humanidade ha séculos e continua presente em praticamente todos os setores da

sociedade e da economia.

Entretanto, o nome vendedor remete muito mais que a designacdo de uma
profissdo ou de um profissional de vendas. Hoje, novas nomenclaturas, comportamentos até a
ordem do mercado caracterizam o vendedor como personagem principal no cenario do

atendimento, do relacionamento e da prospeccao de venda.

Na moda, vendedor ¢ aquele que € responsavel direto pela representacdo do

conceito da marca ou empresa junto ao cliente, através da oferta dos seus produtos e servigos.

2.4.1 Caracteristicas Gerais do Vendedor

Kotler e Armstrong (2007, p. 407) destacam que a venda pessoal ¢ uma das mais
antigas atividades do mundo. E que aqueles que fazem as vendas sdo conhecidos por muitos
nomes: vendedores, representantes de vendas, executivos de contas, consultores de vendas,
engenheiros de vendas, agentes, gerentes regionais, representantes comerciais e representantes

de desenvolvimento de contas, para citar alguns.

O termo vendedor cobre uma ampla faixa de postos de trabalho. Em um extremo, o
vendedor pode ser, em sentido amplo, um tomador de pedidos [...] No outro extremo
estdo os que obtém pedidos e cujo trabalho exige a venda criativa e a construgdo de
relacionamentos para produtos e servigos [...]. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.
407).
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A sociedade tem em mente varios esteredtipos de vendedores. Apesar de muitos
serem profissionais qualificados, a imagem do vendedor ¢ baseada nos velhos tempos e ainda
carrega um certo negativismo. Entre outros aspectos, pelo modo como induz a venda.
Contudo, Cobra (2007, p. 27) explica que o papel do vendedor ¢ importante como gerador de
negocios e supridor de necessidades, proporcionando retorno financeiro & sua empresa e

contribuindo de diversas maneiras na sociedade em que vive.

Las Casas (2006, p. 204) analisa que de todas as atividades de uma empresa, a de
vendas ¢ uma das que apresentam maiores atrativos. As condigdes de trabalho sdo
diversificadas, a base salarial comissionada ¢ estimulante e¢ a seguranga profissional ¢
confortavel, pois em qualquer situacao econdmica dificilmente faltard oportunidade para o

trabalho.

De certa forma, essa ¢ uma visao que faz sentido quando observamos a demanda
crescente em oportunidades de emprego na area. E que retrata também, uma maior
probabilidade de trabalharmos como vendedor, alguma vez, durante a vida. No questionario
aplicado com cinquenta e uma pessoas, durante os dias 25 e 28 de maio de 2014, 60% destas
afirmam, no item quatro, que conhecem alguém que trabalha ou que ja trabalhou com venda
de moda. Um sinal de que a estimativa se valida quando se trata da perspectiva de trabalhar

com vendas, em algum momento da vida.

Figura 1 - Sobre conhecer algum vendedor de moda

4. Vocé conhece alguém que trabalhe ou trabalhou com venda de moda?

Sim, na familia 10 20%
Sim, amigos 30 60%
Sim, eu mesmo(a) 10 20%

—— Sim, na fami [10 N&o, ndo conhego 0 0%

Fonte: Google Docs

Em uma economia oscilante, o vendedor contribui estimulando as vendas e o
consumo de seus bens, o que ajuda a manter os periodos relativos de prosperidade. Sobre essa

colaboracdo, Cobra (2007, p. 28) salienta: “O crescimento dos negbcios ¢, portanto,
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largamente influenciado pela busca constante de satisfagdo dos clientes através do trabalho do
vendedor.” Desse modo, toda vez que declinam os lucros da empresa, aumenta a demanda por
vendedores. Constata-se tal ideia no trecho da entrevista com o gerente da loja Lez a Lez®, em

Fortaleza, 31 de maio de 2014, quando afirma:

Se a pessoa entra dentro da tua loja, ela tem interesse em comprar alguma coisa,
ninguém entra s6 pra fugar, pra dar uma olhadinha. Apesar que o varejo deu uma
estagnada, no ultimo ano, mas acredito ainda na fidelizacdo e nesse trabalho arduo
do dia a dia de ligacdo, de sms, e relacionamento que se ndo tiver, ndo adianta.
(GERENTE 1, loja Lez a Lez).

Futrell (2014, p. 21) afirma que muitos vendedores sabem mais sobre seus campos
do que o comprador. O que o capacita a tornar-se um parceiro, um conselheiro, um verdadeiro

solucionador de seus problemas.

Quando falamos em venda de produtos de moda, em especifico no varejo,
ambiente cerne desta pesquisa, essas caracteristicas se estreitam. O vendedor adota uma
postura diferenciada no que se refere ao atendimento e a persuasao do consumidor desses
produtos, pois acima de tudo ¢ uma atividade de prestacdo de servicos. Passamos entdo a
observar como se dd o comportamento e como se representa o profissional de vendas, diante

desse setor.

Segundo Cobra (2010, p. 125-126), os produtos de moda requerem vendedores
que saibam argumentar e realizar a venda sob a maxima da qualidade. Colocando o consumo
como um objeto de desejo, onde a venda deva ser um ato de fazer as pessoas felizes, tanto

compradores como vendedores.

Sobretudo por se tratar do comércio de produtos e servicos de moda, a venda
tende a assumir mais um valor relacional que transacional, pois ndo se encerra com a
transferéncia da posse de um bem. Exige profissionais mais competentes, que tenham boa
comunica¢do e conhecam os produtos que vendem. Assim como as necessidades de cada
cliente, para uma negociagdo adequada de conceitos, valores e pregcos. Capazes ndo somente

de capturar novos clientes, mas também de manté-los fi€is a marca.

¥ Loja de vestuario feminino, no mercado desde 2007, gerenciada pelo grupo Lunender. Em Fortaleza, inaugurou
a primeira loja, em 27 de novembro de 2013, na Avenida Dom Luis.
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Figura 2 - Competéncia profissional em venda de moda

Quadro-resumo das competéncias-chave para
profissionais em vendas de produtos de moda

Capacidades Habilidades Conhecimentos ~ Outras

caracteristicas
pessoais
e Orientacao ° Negociacao e Produtos e e Autoconfianca
para o Estratégias servicos e Autocontrole
resultados e Informadtica e Tendéncias de e Criatividade e
e Orientagao e Relagoes moda flexibilidade
para o cliente  interpessoais ° Economia e * Integridade
e Comunicagao politica do pais e Confiabilidade
* Trabalho em e Ferramentas de
equipe vendas e de
marketing

Fonte: COBRA, Marcos. Marketing e moda. 2. ed. Sao Paulo: Senac Sao Paulo; Cobra editora & Marketing,
2010, p. 137.

Como versa Cobra (2010, p. 131) as caracteristicas pessoais do vendedor, através
dos motivos, personalidade, autoconceito e conhecimento estimulam o comportamento, que
leva entdo a performance no trabalho. Logo, a competéncia de um profissional de vendas de
moda depende das suas caracteristicas pessoais como do seu comportamento, para produzir

resultados de vendas.

2.4.1 Escolha da profissdo

Negativismos a parte, a profissdo de vendedor, decerto, tem seus atrativos. Ha
quem tenha sido vendedor uma vida inteira € ndo se lamente por isso, tenha se realizado e
feito uma boa carreira profissional. Ha também quem tenha tido poucas oportunidades e a
venda ter sido uma delas. Ha varios motivos e motivagdes, assim como quem aprove e

desaprove a escolha por essa profissao.

Entretanto, como teoriza Las Casas (2006, p. 206), a profissdo de vendas tem
importante caracteristica referente ao futuro do profissional. Uma passagem na area de vendas
¢ o melhor treinamento com que o individuo possa contar para quem pretende ser bem-

sucedido na vida, pois oferece conhecimentos valiosos para qualquer administrador. Com
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base na vivéncia pessoal, esses conhecimentos possibilitam a ele tomar decisdes de marketing

fundamentadas e validas.

Hé seis razdes principais para escolher uma carreira de vendas, pontua Futrell
(2014, p. 11): “1. Prestar servicos aos outros; 2. Uma ampla variedade de empregos
disponiveis na area; 3. A liberdade de trabalhar por conta propria; 4. O desafio das vendas; 5.

A oportunidade de progredir numa empresa; e 6. As recompensas de uma carreira de vendas.”

Na venda do varejo de moda nota-se que o consumo, muitas vezes, ¢ motivo de
autorrealizagdo e que o vendedor, por sua vez, faz parte desse processo de realizagdo do
consumidor. No entanto, a escolha pessoal pela profissdo de vendas ndo vem dessa satisfacao,
muito menos se da facilmente, apesar dos atributos valorizados pelos autores referenciados.
Nas entrevistas realizadas entre os dias 17 e 31 de maio de 2014, com vendedores de loja de
rua, dos bairros Centro e Aldeota, em Fortaleza, levantaram-se diferentes motivos que

retratam, no geral, a escolha da profissdo de vendas.

Dentre os vinte ¢ um vendedores entrevistados, apenas um era homem e todos
trabalhavam em lojas de artigos femininos (ex.: vestudrio, calcados e acessorios). Apenas
cinco tinham algum parente também vendedor na familia, o que em dois casos, foi influéncia
para atuar na area. Consideram-se as afirmativas: “Através da minha cunhada que ela era do
ramo de vendas.” (VENDEDORA 21, loja Jolie, 27 anos); “Eu gosto de atender o cliente,
mas também eu venho de uma familia de vendedores, de geracdo a geracdo.”

(VENDEDORA 7, loja Ponto da Moda, 23 anos).

Ademais, fatores como necessidade, falta de escolaridade, prazer e dom, até o
sentimento de amor foram apontados como motivos na escolha da profissdo, conforme vemos

em algumas respostas:

Primeiramente, eu vou lhe dizer a verdade, muita das vezes a falta de, digamos de
um estudo ou entdo de algo, digamos melhor né, ai vocé€ eu me engajei porque por
porque precisava realmente trabalhar né, e vi que vendas seria uma opg¢ao melhor
pra mim. (VENDEDORA 5, loja Coliseum, 34 anos).

Porque eu ja nasci sabendo vender. Assim, ¢ uma coisa assim que eu gosto né e
assim eu descobri que desde crianga assim mesmo, eu ja gostava de mexer com
vendas e ai, mas eu sempre tive o0 dom mesmo, sempre eu sabia assim quando eu
cheguei com 14-15 anos-16 anos, eu ja sabia que eu ia dar pra vender.
(VENDEDORA 11, loja Le Lis Blanc, 50 anos).

[...] Entdo assim ai, tive uma oportunidade com venda e ao atender um cliente eu
simplesmente me apaixonei e tou nisso até hoje. Foi amor mesmo. E o que foi que
ficou marcado foi eu ter atendido, e o cliente ter voltado e me procurado, foi isso
que me fez ir pras vendas. (VENDEDORA 16, loja Meia Sola, 42 anos).
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A facilidade financeira ¢ outro fator observado como causa da escolha em ser
vendedor, mostram os seguintes trechos das entrevistas: “Dd pra ganhar um dinheirinho
bom.” (VENDEDORA 1, loja Sonho dos Pés, 21 anos); “E... por necessidade de buscar é...
um dinheiro mais rdpido e com o tempo fiquei gostando do que eu tava fazendo.”
(ENTREVISTADA 13, loja Le Lis Blanc, 41 anos); “Pelo dinheiro, é mais fdcil, é comissdo
né, tudo isso é, ajuda.” (VENDEDORA 19, loja Lez a Lez, 32 anos).

A facilidade de entrada no mercado, pelas poucas exigéncias e demanda
constante, também foi outro fator importante, analisado nas respostas de algumas vendedoras,
da Aldeota: “A principio, por falta de opcdo, que na época eu, eu ndo estudava e agora meio
que tomei um rumo na vida, voltei a estudar [...].” (VENDEDORA 14, loja Le Lis Blanc, 29
anos).

”Porque é uma profissdo assim, que eu acho, que ndo exige assim muito curriculo, é
mais a pessoa ser mais, ser mais esperta né, ¢ como eu tava sem fazer nada em casa,

fui botando meus curriculos e deu certo.” (VENDEDORA 20, loja Jolie, 21
anos).

Nao, primeiro porque, quando eu vim do interior pra ca foi assim o mais facil que eu
encontrei, pra se ter outra profissao, teria que ter estudo né, no caso ser formado e ter
cursos e, na época, eu ndo tinha, ai escolhi essa profissdo ¢ me identifiquei muito,
estou até hoje. (VENDEDORA 17, loja Acessorios, 46 anos).

Em analise geral observou-se, sobretudo, duas situagdes interessantes no cenario
comparativo entre os bairros Aldeota e Centro, em Fortaleza. A primeira situagdo foi a de que
a escolha da profissdo, apesar de ser motivada por varias circunstancias, quase nunca ¢ feita
por op¢ao e vontade propria, acaba sendo aceita com o passar do tempo e vira uma espécie de
autoidentificacdo dos vendedores como “aquilo” que gostam de trabalhar, de fazer. A segunda
situagdo foi atestar e desmistificar alguns conceitos pré-definidos, principalmente, sobre os

vendedores do Centro.

Por exemplo, acreditava-se, a priori, que a escolha da profissdo ocorria geralmente
por fatores como facilidade empregaticia, falta de instrugdo, de escolaridade ou de outras
oportunidades no mercado, inclusive pelo ambiente de trabalho tomado. Entretanto, das vinte
e uma entrevistas coletadas, sendo sete realizadas no Centro, o percentual referente aos
motivos da escolha em ser vendedor sdo quase totalmente positivos, quando vao de encontro
ao que se achava. S3o motivos baseados no prazer de atender ao publico e no gostar
verdadeiro de trabalhar com vendas. Além do que, todos possuem escolaridade média

completa e/ou alguma em superior cursando.
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Isso quando em comparagdo com os vendedores da Aldeota - maioria dos
entrevistados - demonstra que a questdo bairrista ndo necessariamente ¢ fator de diferenca ou
mais valia nos motivos pela escolha da profissdo. Pelo contrario, surpreendentemente, foi
onde mais se constatou diversidade nas respostas para os motivos considerados as suas
escolhas. A localizagdo, no caso, ndo foi um ponto diferencial a ser relevado, apenas
favoreceu para enaltecer outras caracteristicas, antes ja percebidas e que fomentam outras

analises, no curso deste trabalho.

2.4.2 Formacdo e Capacitagao

A constru¢do da imagem de uma empresa comercial estd inteiramente ligada a
seus vendedores. O desempenho do vendedor ¢ fundamental, pois a imagem que fica é&,
geralmente, o resultado da interacdo do cliente com o vendedor. Desenvolver métodos e
definir objetivos para vendedores requer atencao especial, devendo-se transmitir a todos os

o, - x 9
funcionarios a filosofia ¢ missao da empresa.

Ha quem acredite que para ser um profissional de vendas ndo precisa de alguma
formagao ou capacitagdo para atuar no setor. Que ndo se exige. Que a experiéncia da pratica,
no dia a dia, basta para lidar com vendas e ser um vendedor. H4 também quem discorde, ache
o mercado carente dessa capacitacdo, da formagdo dos vendedores de moda. Comprovam-se
esses posicionamentos quando na disposicdo das respostas do questionario e das entrevistas
realizadas, com vendedores de moda em lojas de rua e pessoas diversas, para fundamentar

esta pesquisa.

O questionario aplicado e respondido por cinquenta € uma pessoas via formulario
eletronico, entre os dias 25 e 28 de maio de 2014, busca analisar como se compreende o
consumo em Fortaleza quanto a percepcdo de venda e do vendedor do varejo de moda.
Revela nas questdes doze e treze, sobre a opinido da venda e do vendedor de moda,

respectivamente, que mais de 70% das pessoas acha que a profissdo deva ser mais capacitada,

° FONSECA; SIQUEIRA; VASCONCELOS; SABINO; SATHLER, 1997, p. 104. In. Qualidade de atendimento
no varejo de bens durdveis: um estudo de caso*. ANGELO, Claudio Felisoni de.; SILVEIRA, José Augusto
Giesbrecht da. Varejo Competitivo, 2. Sdo Paulo: Atlas, 1997.
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pois o setor ¢ deficiente de qualificagdo e que o profissional deve ser bem informado e

treinado para atuar no setor.

Figura 3 - Opinido sobre a profissdo

12. Qual sua opinido sobre a profissao de venda de moda?

Deve ser mai [38] ——

Um trabalho ¢ [8]
/- Serve como pr [3]

~Naoc precisad [1]

Um trabalho como outro qualquer, com direitos, deveres e mercado 8 16%

Serve como primeiro emprego, na falta de outras oportunidades 3 6%

Nao precisa de formagao, por isso oferece mais oportunidades 1 2%

Dewe ser mais capacitada, pois o setor € deficiente de qualificagdo 38 76%
Fonte: Google Docs

Figura 4 - Opinido sobre o profissional

13. E sobre o vendedor de moda?

Deve ser bem [39]——

Trabalha com [0]
'— Tem maior fac [4)

Geralmente, n [7]

Trabalha com isso pela base salarial (remuneragd@o comissionada) 0 0%
Tem maior facilidade de entrar no mercado pela crescente demanda 4 8%
Geralmente, ndo tem formagao académica ou capacitagao na area 7 14%
Deve ser bem informado e treinado para atuar no setor 39 78%

Fonte: Google Docs
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Por sua vez, os vendedores afirmam, em resposta nas entrevistas coletadas entre

os dias 17 e 31/5/14, quando indagados se ja passaram por algum treinamento para vendas:

Sim, pra sempre tem que td se reciclando num ¢é, pessoal, profissional,
comportamental todos esses tem que se passar pros clientes num ¢? (VENDEDORA
19, loja Lez a Lez, 32 anos).

Ja, varios, diversos. Técnicas de venda, como atender cliente, até os proprios
produtos mesmo da loja, pra vocé conhecer... (VENDEDORA 15, loja Meia Sola, 23
anos).

Olha, [...] quando eu comecei a trabalhar 14, precisava de experiéncia, mas eu disse
que tinha experiéncia porque eu sempre vendi alguma coisa né [...] eu vendi muito e
la nunca teve treinamento. Quando eu fui pra Zoomp, tinha esse trabalho com o
vendedor [...] mas assim, tudo que eles falavam era um complemento daquilo que eu
ja sabia porque eu entendia da minha maneira, que era daquele jeito. Porque venda ¢é
na pratica, no dia a dia, no corre corre. Vocé ndo aprende a vender, vocé ja sabe
vender, vocé ndo aprende a ser vendedor. (VENDEDORA 11, loja Le Lis Blanc, 50
anos).

Relatos a parte, uma grande énfase na profissionalizacdo de vendas tem sido a
tonica dessa era. O destaque ¢ a importancia do vendedor, buscando incrementar seu esfor¢o
de vendas através de um maior profissionalismo. O termo “profissionalizacdo” tem tido varios
significados. O mais utilizado deles, de acordo com Cobra (2007, p. 27) tem abordado a
orientacdo para o cliente, como meio de tornar a venda mais credivel pela busca da sua

satisfacdo.

Para Futrell (2014, p. 61), muitos vendedores acreditam equivocadamente que as
pessoas baseiam sua decisdo de compra apenas no preco. O que nem sempre € uma verdade.
Um preco mais alto em comparagdo as mercadorias concorrentes pode muitas vezes ser

compensado por outros fatores, como atendimento.

Nesse campo, compete ao vendedor decifrar as questdes do consumidor, além do
seu consumo, dispondo de agdes conscientes € capazes de mostrar e propor beneficios,

interesses €, consequentemente, novas necessidades.

Para isso, ¢ fundamental que o vendedor seja apto, instruido e competente tanto
para o conhecimento do mercado, do produto ou servico e do consumidor quanto para a
informagao de valores, de comportamento e de imagem, a vender através do seu trabalho.
Para o bom desempenho do seu papel, Cobra (2007, p. 187) prioriza que o vendedor deve
conhecer a empresa e, acima de tudo, conhecer a si proprio para saber dirigir seu proprio
desenvolvimento. E noutra obra, o mesmo autor, Cobra (2010, p. 125) ressalta a importancia

das especifidades na formacao do vendedor, em respectiva ordem:
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Como no mercado de trabalho existem poucos vendedores com formagao especifica
para vendas - sobretudo para produtos de moda, que exigem, além do conhecimento,
muita habilidade -, ¢ importante ir atras de outros conhecimentos que se agreguem a
area, como negociacdo, matematica financeira, estratégia e neurolinguistica.
(COBRA, 2010, p. 125).

E uma questio de entender o cliente mais da perspectiva psicologica do que
material, oferecer exatamente o que ele precisa. Para que isso aconteca, € necessario que a
equipe de vendas tenha conhecimentos como tendéncias de moda e movimentagdo do
mercado. Principalmente porque a venda de produtos de moda mudou, como na industria do
vestuario, em funcdo da forte concorréncia que reune novos e outros tipos de competidores,
dentro e fora do ramo. Concorre-se com celulares, relogios, carros, canetas € um infinito

nimero de produtos curvados aos ditos da moda. (COBRA, 2010, p. 124-126).

Nao a toa, nos ultimos anos, tem-se notado uma maior preocupacao das empresas
com o treinamento dos seus profissionais de venda, a relagao e o atendimento com a nova
geracdo de consumidores. A fim de representar o mais proximo possivel o conceito da
empresa aos clientes e suas necessidades, geralmente preocupados quanto a aceitagdo por

parte de outras pessoas.

A ressalva dessa representagdo personificada através do vendedor, no intuito de
expandir o conceito de uma marca, de uma empresa ou de um produto, fora percebida no
periodo de experiéncia de campo, entre dezembro de 2012 e marco de 2014, quando exercido
o cargo de consultora de moda (como costuma-se chamar “vendedora” em lojas de padrao

elevado) na loja Le Lis Blanc, situada na Avenida Dom Luis, no bairro Aldeota.

Ouvia-se, constantemente, da subgerente, que acompanhava a equipe de vendas
no saldo da loja, sempre quando possivel, que “ndo importa o mundo ld fora, aqui dentro
vocé é uma consultora de moda, ndo s6 uma vendedora, e deve viver e transpirar isso para

que te associem ao campo, ao ambiente, a marca.”

Durante o periodo trabalhado, conviveu-se com uma equipe de vendas onde todas

as vendedoras tinham outras atuagdes em vendas durante a vida profissional, noutras lojas.

Constatou-se, pelo convivio e depoimentos, que mesmo trabalhando com artigos
de luxo e publico de alto padrao social e financeiro, em um bairro nobre da cidade, a maioria
das vendedoras nao possuia nenhuma formacdo académica, ou capacitagdo preparatdria para
atuacdo na area de vendas de produtos de moda. Em contrapartida, ja tinham desenvolvido

artificios ou técnicas independentes que criam e mantém seus relacionamentos com os
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clientes e isso basta, ou pelo menos ¢ suficiente, na cartela de clientes fidelizados, que

responde por boa parte do seus salarios.

Os vendedores de moda entrevistados no Centro de Fortaleza ndo diferiram as
mesmas respostas quanto alguma capacitacdo ou formagdo académica, que os qualificasse

para a area de vendas.

A maioria, onze dos vinte ¢ um entrevistados, cursou o ensino médio completo.
Outros cursam alguma faculdade ou cursaram e abandonaram, “bom, parei duas faculdades,
turismo e administrag¢do, faz muito tempo.” fala a vendedora 8, da loja Le Lis Blanc na
Aldeota, 37 anos. E todos ja passaram por algum tipo de treinamento para vendas, ofertada
pela empresa contratante ou por vontade propria, como afirma a vendedora 1, da loja Sonho
dos Pés no Centro, 21 anos: “Sim, jd, eu fiz um curso de marketing, mas ndo pela empresa,

por mim mesma .

Um dado interessante observado foi que, dos sete entrevistados das quatro lojas de
rua, localizadas no Centro da cidade, todos tem o ensino médio completo e uns até cursam
faculdade. Contudo, na Aldeota, por exemplo na loja Le Lis Blanc, uma das maiores e mais
antigas vendedoras, a vendedora 13, 41 anos tem apenas o ensino médio incompleto. O que
ndo a dificulta, em nenhum momento, na plena realizacdo da sua funcdo, em bater metas,

manter sua clientela fiel e prospectar novos clientes.

Todavia, ainda que haja e seja defendida, por diversos autores, a questdo do
relacionamento no curso da venda, verificou-se quando no periodo trabalhado na loja Le Lis
Blanc e, naturalmente, em momentos de proprio consumo o quanto ¢ fundamental a
informag¢ado do vendedor sobre o produto, a loja (como ambiente de trabalho), o estoque até o
mercado. “Tem que ser uma soma”, fala na entrevista o gerente da loja Lez a Lez para atribuir
seguranca em valores e caracteristicas no atendimento, na situacao particular entre vendedor e
cliente, para que, a partir deste, se construa um relacionamento, se fidelize um novo

consumidor.

Durante o periodo como consultora de moda, na loja Le Lis Blanc, houve a
oportunidade de passar por alguns treinamentos, desde funcionamento da loja - quando fora
contratada, em dezembro de 2012 - passando por comportamento € imagem, tratamento ao
cliente dentro da marca, conhecimento de produto a capacitacao para abertura de outra linha

de produtos (no caso, a marca masculina, Noir, Le Lis), inaugurada em maio de 2013. Todos
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foram treinamentos diferenciados quanto a sua realizagdo, entre reunides com a geréncia e
administracdo da loja, visitas e instrugdes diretas da supervisio de Sao Paulo,
videoconferéncias e acompanhamento online individual, com direito a certificado de
participacdo. Fora mais as reunides periddicas entre geréncia e equipe de vendas para tratar

dos problemas internos e estipular mudancas.

Compreendeu-se, na pratica, que a arma mais valiosa de um vendedor ou

consultor de moda ¢ a sua agenda de clientes. Detalhes como ordem alfabética de nomes e

sobrenomes, contatos telefonicos, caracteristicas fisicas, datas e descricdo de compras, visitas

e atendimentos, auxiliam no reconhecimento do cliente, na fidelizagdo, no fino trato, na

personalizacao da relacao criada com ele. Nesse aspecto, noutro trecho da entrevista, com o
gerente da loja Lez a Lez, na Aldeota, ele assegura:

Sempre foi assim ¢ eu sempre digo que, bato nessa tecla, ninguém, nenhuma loja

sobrevive com movimento de porta, é relacionamento. Relacionamento. Se ndo tiver

relacionamento com o cliente, desde o cliente que compra R$ 200,00 até o cliente

que compra R$ 10.000,00, ndo adianta. Todo cliente tem um valor. (GERENTE 1,
loja Lez a Lez).

O representante industrial de tecnologia para confec¢do, Jeovah Reis, 49 anos,
agrega também, quando fala sobre essa capacitagdo e formacdo de vendas que “é preciso ter
dinamismo e altivez naquilo que vocé se propbe a fazer, muito mais quando isso é o seu

trabalho, seu ambiente.”

Logo, no passo em que o consumo segue, movido a experiéncias e sensagoes, 0
comportamento mais a capacitagdo de um vendedor de moda viram suma importancia na
condi¢do da venda, na conquista do consumidor, no trabalho da relagdo com este e na busca
pela fidelizacdo a marca. Sobre essas competéncias essencias do vendedor de moda, Cobra

(2010, p. 125-129) salienta:

E preciso formar time de vendas capazes nio apenas de manté-los fiéis a marca. [...]
o vendedor precisa estar apto a vender valor, seja do desempenho do produto oou da
imagem da marca, sempre mantendo o foco na satisfagdo dos clientes, de modo a
aumentar a sua lealdade e incrementar lucratividade. (COBRA, 2010, p. 125-129).

O vendedor tende a assumir um papel representativo da marca, mais proximo
possivel do seu conceito, do produto e servi¢o oferecido, em uma imagem personificada que

busca a aproximacao e a valorizagdo do cliente.
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3 O VAREJO DE MODA

“Concordo totalmente que descobrir as necessidades e
os desejos do consumidor ¢ de grande importancia para
o varejo, desde que depois algo seja feito com essas

descobertas.”

Rolim (1994) apud Ferreira (1995)"

O renomado consultor brasileiro Fernando Rolim, na palestra da conveng¢ao anual
da National Automobile Dealers Association’’, realizada em Sdo Francisco, em janeiro de
1994, definiu bem o ciclo da atividade varejista moderna, em como toda empresa de produtos
de consumo se inicia quando na descoberta das necessidades e dos desejos dos clientes. No

entanto, ¢ no que se faz com essas descobertas que se dao os caminhos do varejo.

A importancia do varejo no cenario econdmico brasileiro vem sendo cada vez
mais reconhecida e destacada. Além de gerador do maior nimero de empregos formais no
pais, o setor exibe, especialmente nos ultimos quatro anos, numeros expressivos de

. . . g . ~ 12
crescimento e consistentes indicadores de modernizagao.

No atual cenario econdomico, volta-se para a analise do varejo, o funcionamento
desse sistema comercial na abertura de novos negocios € como o meio varejista atua no

mercado de moda.

A andlise, em especifico, sobre o varejo de moda em Fortaleza, entre os bairros
Centro e Aldeota, mais a experiéncia na loja Le Lis Blanc, corroboram para apontar como os
aspectos da cultura, da gestdo, da imagem e do comportamento locais influenciam direta e

consideravelmente na conduta do comércio e seu consumidor.

'© FERREIRA, José Carlos Fonseca. Vamos “reinventar” o varejo no Brasil, p. 57. In. ANGELO, Claudio
Felisoni de (Coord.). Varejo: modernizacdo e perspectivas. Sao Paulo: Atlas, 1995.

11 . ~ . . . ~
Associagdo americana que representa mais de 16.000 revendedoras de carros novos e caminhdo, com cerca
de 32.500 franquias, tanto nacional e internacional. Op. Cit.

"2 Dados obtidos pelo IDV — Instituto para Desenvolvimento do Varejo. Disponivel em:
<http://idv.org.br/varejo-dados-index.aspx>. Acesso em: 31 de maio de 2014.
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3.1 Varejo, sistema comercial unitario

O mundo tem presenciado uma grande revolugao de paradigmas. Passou-se de
uma era baseada na agricultura para uma era com forte influéncia econdmica visada na
industria para aportar numa era voltada para servigos. Todas essas mudangas que afetaram as
nacdes foram proporcionadas, principalmente, pelos avancos tecnologicos apresentados pelas

diversas ciéncias, exatas ou humanas, como afirmam Angelo e Silveira (1996, p. 85).

Mattar (2011, p. 1-2) conceitua que o varejo consiste nas atividades de negdcios
envolvidas na venda de qualquer produto ou prestacao de servico a consumidores finais, para
utilizagdo ou consumo pessoal, familiar ou residencial. Engloba um conjunto de atividades de
negocios que adiciona valor a produtos e servicos vendidos e que € o ultimo estagio do
processo de distribuicdo, geralmente caracterizado pelo contato mais proximo com os
consumidores ou adquirentes do produto ou servigo. O autor reitera a definicdo de varejo

quando cita:

Erroneamente, o varejo ¢ considerado como apenas a venda de produtos em lojas
fisicas, contudo, também compreende a venda em outras formas distintas, tais como:
venda direta, venda porta a porta, venda por catdlogos, por telefone, pela internet,
por maquinas de vender ou por ambulantes, e inclui no mais, a prestacao de diversos
servigos. (MATTAR, 2011, p. 2).

O varejo, segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 330) alcanca todas as atividades
envolvidas na venda de bens e servicos diretamente a consumidores finais para seu uso
pessoal e ndo organizacional. Muitas institui¢cdes, entre fabricantes, atacadistas e varejistas,
praticam o varejo. Mas a maior parte do varejo € praticada por varejistas, empresas cujas

vendas vém primordialmente do varejo.

Os autores afirmam que as lojas de varejo apresentam-se sob todas as formas e
tamanhos, e continuam a surgir novos tipos de varejo. Podem ser classificadas de acordo com
diferentes caracteristicas, dentre elas o volume de servigos que oferecem, a abrangéncia e a
profundidade de suas linhas de produtos, os pregos relativos que cobram e o modo como sao

organizadas. Os tipos mais importantes sao descritos na tabela abaixo:
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Figura 5 - Tipos mais importantes de varejistas

TABELA 13.1T Tipos mais importantes de varejistas

R S

Lojas especializadas: comercializam uma pequena linha de produtos com amplo sortimento, como lojas de vestuario, lojas de

artigos esportivos, lojas de méveis, floriculturas e livrarias. Uma loja de vestuério seria uma loja de linha dnica, uma loja de roupas
masculinas seria uma loja de linha limitada, e uma loja de camisas sob medida seria uma loja superespecializada. Exemplos: Gap, The
Athlete’s Foot, Williams-Sonoma.

Lojas de departamentos: vendem diversas linhas de produtos — normalmente roupas, utensilios domésticos e produtos para o lar —,
e cada uma dessas linhas é operada como um departamento separado administrado por compradores ou promotores de marketing
especializados. Exemplos: Sears, Macy’s, Neiman Marcus.

Supermercados: lojas de auto-servigo relativamente grandes, de baixo custo, baixas margens e alto volume, projetadas para atender
a todas as necessidades que os clientes tém de alimentagio, artigos de lavanderia e de higiene pessoal e produtos domésticos.
Exemplos: Safeway, Kroger, Albertsons, Publix.

Lojas de conveniéncia: lojas relativamente pequenas localizadas proximo a dreas residenciais, que funcionam em horarios
prolongados durante a semana inteira e vendem uma linha limitada de produtos de conveniéncia de alta rotatividade a pregos um
pouco mais altos. Exemplos: 7-Eleven, Stop-N-Go, Circle K.

Lojas de desconto: vendem mercadorias-padrdo a pregos mais baixos com margens mais baixas e volumes mais altos. Exemplos: Wal-
Mart, Target, Kohl's.

Varejistas de ponta de estoque (ou de liquidagdo): vendem um sortimento inconstante e variado de mercadorias que geralmente sao
sobras de estoque e artigos com defeito obtidos a preos reduzidos dos fabricantes ou de outros varejistas. Eles compram a pregos
mais baixos do que os normais de atacado e cobram dos consumidores pregos mais baixos do que os de varejo. Incluem lojas

de fabrica, de propriedade dos fabricantes e operadas por eles (exemplo: Mikasa); lojas de ponta de estoque independentes, que
pertencem a empreendedores ou divisdes de corporacdes varejistas de maior porte e sdo por eles operadas (exemplo: T) Maxx), e
clubes de compras (ou de associagdes de atacadistas), que vendem um sortimento limitado de alimentos, utensilios domésticos, roupas
o outras mercadorias de marca com grandes descontos para seus associados, que pagam anuidades (exemplos: Costco, Sam’s, BJ's
Wholesale Club).

Superlojas: lojas muito grandes que normalmente visam a atender todas as necessidades que os clientes tém de artigos alimenticios
¢ o alimenticios de compra rotineira, Incluem os chamados dominadores de categorias, que vendem um grande sortimento de
determinada categoria e tém pessoal especializado (exemplos: Best Buy, PetSmart, Staples); os supercentros, mistos de supermercado
¢ loja de desconto (exemplos: Wal-Mart Supercenters, SuperTarget, Super Kmart Center, Meijer), e os hipermercados, lojas imensas
(ue sdo uma combinagao de supermercado, loja de desconto e varejista de grandes estoques (exemplos: Carrefour [Franga], Pyrca
[Fspanhal).

Fonte: KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. 12. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice
Hall, 2007, p. 331.

A classificagdo de varejo por tipo de loja proporciona uma ampla visdo das
oportunidades estratégicas no nivel varejista da distribui¢do. Assim, a capacidade de separar
os varejistas por classes propicia a compreensdo de sua natureza diversificada e do
posicionamento que pode ser obtido pelos fabricantes e varejistas, mediante a concentracao

em padrdes estratégicos e formas de operagio caracteristicos do processo de varejo.'?

Normalmente, as atividades de varejo associam-se a presenca de pontos de venda
(lojas), em que os produtos sdo comercializados comumente. Contudo, a atividade de varejo

pode ser reunida em dois grupos distintos de empresas: o varejista com loja e o varejista sem

" DIAS, Sylmara Lopes Francelino Gongalves. Importincia dos canais de distribui¢io na industria de
microcomputadores. In. ANGELO, Claudio Felisoni de.; SILVEIRA, José Augusto Giesbrecht da. (Coord.).
Varejo Competitivo, 2. Sdo Paulo: Atlas, 1997, p. 40.
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loja."* No primeiro grupo, se encontram empresas que comercializam seus produtos em lojas,
como supermercados e lojas de departamentos. O segundo grupo, varejistas sem loja, por sua
vez, congrega empresas que vendem produtos fora de lojas, como a venda direta e a venda por

catadlogo. Sobre o varejo sem lojas, Kotler ¢ Armstrong (2007, p. 330) ressaltam:

Embora a maior parte do varejo seja feita por meio de lojas, nos ultimos anos o
varejo sem lojas tem crescido muito mais rapido do que o varejo com lojas. O varejo
sem lojas engloba a venda a consumidores finais por mala direta, catdlogos,
telefone, internet, TV, reunides em casa e no trabalho, contato de porta em porta,
maquinas de venda automatica e outras abordagens de varejo direto. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 330).

H4 no varejo, conforme Cobra (1997, p. 335-336), quatro caracteristicas

importantes:

1. No varejo, quem inicia a compra geralmente ¢ o consumidor, ao contrario da venda de

fabricantes ou atacadistas para varejistas, a iniciativa é do vendedor dos primeiros.

2. O varejo tem um sentido de urgéncia. As pessoas desejam comprar € usar as

mercadorias imediatamente.
3. A venda ¢ efetuada geralmente em pequenas quantidades.

4. O varejo tem normalmente uma localizacdo fixa e, por isso, precisa atrair
compradores, uma vez que ndo pode ir até os compradores, como o fazem os

vendedores de fabricantes, de atacadistas e de distribuidores.

O autor também explica que o comércio varejista ¢ altamente influenciado pelo
fator econdmico e financeiro, que as instituicdes varejistas sofrem como quaisquer outros
organismos, a influéncia do ciclo de vida, desenvolvendo-se em quatro estidgios basicos:

crescimento inicial, desenvolvimento acelerado, maturidade e declinio.

Para Las Casas (2006, p. 263) todas as variaveis controlaveis devem ser abordadas
para se obter uma estratégia de varejo bem-sucedida. E evidente que seja necessario
considerar o meio ambiente da atuacdo da empresa ou varidveis incontroldveis para entdo
desenvolver a estratégia mais adequada. Consumidor, condi¢cdes econdmicas, aspectos legais
e tributarios, concorréncia, clima, entre outros, fazem parte do meio ambiente varejista. Sobre
as varidveis controlaveis do varejo, o autor, divide o trabalho varejista em quatro compostos

basicos:

Y.
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J4

a) Composto de bens e servicos: ¢ a decisdo quanto ao tipo de produtos que serdo

oferecidos na loja (product mix) e quanto aos servigos que serao prestados.

b) Composto de precos: sdo as decisdes relativas aos pregos, tais como: descontos,

preco baixo, prego alto, precos psicologicos etc.

c) Composto de distribuicao: sdo as decisdes relativas a localizacdo da loja ou das

lojas, depdsito, nivel de estoque que devera ser mantido, transporte até o cliente etc.

d) Composto de comunicacido: refere-se a comunica¢do de um varejista com o seu

mercado. Inclui decisdes sobre propaganda, promogdes, vendas etc.

O varejo representa parcela importante da economia sob varias perspectivas.
Sobretudo como empregador, ¢ grande sua relevancia em fun¢do de utilizar mao de obra de
forma intensiva. Em um mundo que vem enfrentando crises provocadas pelo desemprego,
dentre outros fatores, cujas solugdes parecem distantes e as causas profundas, o varejo tem
ampliado fortemente a oferta de postos de trabalho. Essa realidade foi apontada na 101°

edigio da NRF Annual Convention', em janeiro de 2011, por Rocatto (2012):
Segundo Terry J. Lundgren, Chairman, Presidente e CEO da Macys, rede de
magazines com mais de 100 lojas nos Estados Unidos, o varejo é o principal

empregador naquele pais [...] Para Lundgren, a criacdo de empregos no varejo pode
. 5 16
ser a chave para crescimento ndo so6 local, mas em todo o mundo.

No entanto, o varejo desfruta de um status aquém da sua participagdo
proporcional no mercado de trabalho, configurado, entre outras evidéncias, pela
profissionalizacao reduzida de sua mao de obra e pela baixa atratividade das parcelas mais
qualificadas da populagdo. A produgdo académica e a oferta de cursos especificos sobre o
varejo também podem ser consideradas desproporcionais em relagdo a importancia do setor.

Diante desse quadro, Pantarotto (sem data, p.3) esclarece assertivamente que:

Muita gente n3o sabe, mas existem milhares de pessoas bem sucedidas
profissionalmente que trabalharam a vida toda no varejo, ¢ muitos nunca deixaram
de serem vendedores. Conquistaram clientes tdo importantes que ganham salarios
muito superiores a muitos outros cargos empresariais. (PANTAROTTO, s.d, p.3).

> National Retail Federation. Maior evento mundial do varejo, sempre realizada em janeiro, na cidade de Nova
Iorque.

'® ROCCATO, Pedro Luiz. NRF: varejo é o principal empregador nos EUA. 15 de janeiro de 2012. Disponivel em:
<http://www.portaldocanal.com/noticias/MjMzNQ==NRF+VAREJO+E+O+PRINCIPAL+EMPREGADOR+N
OS+EUA htm>. Acesso em: 31 de maio de 2014.
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Os resultados do questionario aplicado, entre 25 e 28 de maio de 2014,
apresentam, através dos percentuais de idade (item dois) e de escolaridade (item trés),
semelhangas entre as respostas dos consumidores e¢ os vendedores entrevistados, no trabalho

com o varejo de moda.

Figura 6 - Faixa etaria

2. Faixa etaria

25.30 anos [21]—————— 18-25 anos 26 52%
25-30 anos 21 42%
35-45 anos 1 2%

acima de 45 anos 2 4%

Fonte: Google Docs

Figura 7 - Escolaridade

3. Escolaridade

Ensino super [13]

Ensino médio completo 4 8%
Ensino superior incompleto 27 54%
Ensino superior completo 13 26%

Especializagdo ou outra formagdo 6 12%

Ensino super [27]

Fonte: Google Docs

Em ambito nacional, o grande impulso do varejo ocorreu no comego da
industrializagdo no pais. Durante e ap6s a Segunda Guerra Mundial, teve inicio no Brasil a
industrializagdo para a substitui¢do de importagdes. Antes para suprir a auséncia de oferta de
produtos em virtude da guerra e depois como politica para industrializar o pais. O
desenvolvimento da industria provocou inimeras transformagdes no pais, como o crescimento
das cidades, o surgimento e o crescimento da classe média e de um novo tipo de consumidor,

com maior renda disponivel e mais exigente. (GIMPEL, 1980 apud MATTAR, 2011, p. 9)
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O autor explica que o varejo brasileiro foi sendo implantado copiando
experiéncias bem-sucedidas no exterior e, gradualmente, foi moldando-se as caracteristicas do
mercado. Desde entdo, até a primeira década do século XXI, os consumidores tem
experimentado um crescente poder no mercado. Fendmenos como fusdes, aquisigoes,
incorporagdes, acordos operacionais, elevacdo da concentragdo, presenca de empresas
mundiais e novas tecnologias de comunicacdo e de informagdo estdo mudando as regras do
jogo no Brasil e no mundo. Sobre o impacto do varejo no mercado brasileiro, Mattar (2011, p.

11) afirma que:

Com o acelerado ritmo de consolidagdo que vem caracterizando as atividades
varejistas brasileiras, um ntimero crescente de organizagdes varejistas aparece na
relagio das maiores empresas do Brasil. A medida que essas empresas varejistas se
expandem, passam a adotar avangadas tecnologias de informagdo e gestdo,
desempenhando um papel cada vez mais relevante na modernizagdo do sistema de
distribuicdo e da economia brasileira. (MATTAR, 2011, p. 11).

Enquanto no século XX o varejo procurou focar as similaridades entre seus
clientes, no século XXI a eficacia do varejo dependera da sua capacidade de compreender as
diferengas entre os clientes de diversas regides e paises, relatam Mooji e Hofstede (2002, p.

61).

No setor de moda, Cobra (2010, p. 142-144) conceitua que o novo varejista ¢ um
especialista no tipo de cliente que atende. Procura comprar mercadorias que satisfagcam os
compradores. Seu foco ¢ atender aos clientes com solugdes que os surpreendam. Esse tipo de
varejo vende emogdes a prego justo e procura paparicar seus clientes, proporcionando todo
tipo de conveniéncias. Em entrevista, o gerente da loja Lez a Lez, na Aldeota, enfatiza o fator

emocao na venda do varejo:

As pessoas ndo compram razao, elas compram emocao e vai ser sempre assim. No
varejo, voc€ compra emogdo, se vocé trouxer emo¢do naquilo que vocé estd
demonstrando, cara, vocé€ vai muito longe [...] Todo emprego, todo trabalho, claro,
tem sua importancia, mas o varejo, pra mim, ¢ importantissimo porque a gente
vende emogao, a gente leva emogdo. (GERENTE 1, loja Lez a Lez).

Nesse campo, podemos compreender claramente como se d4 a disposi¢ao do
varejo de moda atual, quando o autor compara o varejo tradicional e o varejo moderno e
explica, conforme critérios de avaliagdo no quadro abaixo, como o varejo tradicional tem foco
na mercadoria vendida e busca sempre a propria conveniéncia, enquanto o varejo moderno

considera o servico prestado aos clientes de melhor qualidade e de maior presteza.



Figura 8 - Critérios de avaliag@o entre varejo tradicional e moderno

Quadro 1. Comparativo de desempenho entre o varejo tradicional
e o varejo moderno

Critérios de

Varejo tradicional

Varejo moderno

avaliacao (inferior) (superior)

Solucdes Foco na mercadoriae em  Considera o que as pessoas
suas necessidades de realmente desejam e como
fazer caixa; pratica preo  satisfazer suas necessidades
baixo, sem levar em melhor do que a
consideracdo as concorréncia
necessidades dos clientes

Respeito Nao procura ouvir 0 Treina suas equipes para
cliente para descobrir o serem corteses, cheias de
que ele quer e interrompe  energia e dispostas a ajudar
a conversa para impor os clientes
seus argumentos de
vendas

Emogodes Considera o comprador Reconhece que a experiéncia
como um vulcio que varejista recomenda enviar
s6 explode de acordo mensagens ao coragao do
com uma ldgica fria cliente, ndo a sua mente

Preco Foco exclusivamente Foco no preco agradavel que

Conveniéncia

no pressuposto de

preco baixo, em larga
escala, porque nao tem
nada de valor a oferecer

Voltado para as
préprias conveniéncias;
s6 entrega a mercadoria
se isso [he convém

valoriza o produto; da
destaque ao poder e status do
consumidor

Compreende que as pessoas
necessitam de maior
comodidade e precisam
economizar tempo

Fonte: Leonard L. Berry, “The Old Pillars of New Retailing”, em Harvard Business Review,
Boston, Harvard Business School, abril de 2001, pp. 131-137.

44

Fonte: COBRA, Marcos. Marketing € moda. 2. ed. Sdo Paulo: Senac Sdo Paulo; Cobra editora & Marketing,
2010, p. 143.

Ao futuro do varejo, Kotler e Armstrong (2007, p. 341) ratificam que a
demografia, o estilo de vida e o modelo de compra dos consumidores estio mudando
rapidamente, do mesmo modo que as tecnologias de varejo. E que apesar dos varejistas
operarem em um ambiente agressivo e de rapidas mudancas que oferece ameacas, também
oferece oportunidades. Portanto, para serem bem-sucedidos, precisardo escolher
cuidadosamente seus segmentos-alvo e se posicionar fortemente, levando em conta os

desenvolvimentos seguintes do varejo, ao planejar e executar suas estratégias competitivas.



45

3.2 A crescente demanda do varejo de moda

Assim como no varejo em geral, o varejo de moda também possui sua tipologia.

E classificado em quatro tipos, de acordo com Schmid (2004, p. 47-54) e exemplificado pelas

lojas visitadas, em entrevista:

1.

Lojas proprias: em geral, estdo ligadas as caracteristicas de empresas familiares, ¢
quando dispostas em cadeia, como um grupo de quatro ou mais lojas operando no
mesmo negdcio € sob uma administragdo central, ¢ uma estrutura vantajosa, pela
centralizagdo das compras e o maior poder de negociacdo da matriz. (Ex: Le Lis
Blanc, Danashe).

Franquias: tem por base a capacidade de se uniformizar ou padronizar um mesmo
“conceito de negdcio”, em locais diferentes e sob responsabilidade de pessoas
diferentes. Muitos casos de sucesso rapido tém acontecido apds a adogdo de franquias.
Mas se observa também algum fracasso pela falta de estrutura e de profissionalismo.
(Ex: Arezzo).

Lojas de fabricantes versus faccoes: quem antes vendia pecas confeccionadas pela
propria equipe e confeccdo, hoje se volta ao comércio de multimarca ou mesmo da
fac¢do, terceirizando a produgdo. Uma tendéncia do comércio, que tende maior
preocupacao com a marca, estratégias de venda e investimento de imagem. (Ex: Jolie).
Cooperativas: visam o fortalecimento das pequenas empresas do ramo, contam com o
apoio do Sebrae (Servigo de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) para alcangar o
mercado das exportacdes e sdo dirigidas pelos integrantes das proprias empresas que

as compoem.

O consumo do varejo de moda cresce de modo progressivo a cada dia. Prova disso

sdo os fatores da abertura de novos negocios, entre empresas e lojas, a entrada de grandes

marcas no pais, o licenciamento de produtos assinados por estilistas famosos, a forca

mididtica agressiva na publicidade de produtos gerais associados a celebridades, fora o

aumento da disponibilidade de crédito nas condi¢des de pagamento. Todos esses aspectos sao

comprovados quando sdo anunciados indices do consumo, como em nota:

S6 neste ano, os brasileiros devem gastar cerca de R$ 129 bilhdes no consumo de
roupas, total 18% superior ao estimado em 2012. Os dados sdo do Pyxis Consumo,
ferramenta de dimensionamento de mercado do IBOPE Inteligéncia, e apontam que
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cada brasileiro deve gastar neste ano, em média, R$ 786 com vestuario. No ano
passado, a média nacional foi de R$ 670 per capita.'’

Nao obstante, o consumo varejista de moda se valida inclusive a partir do
momento em que a mesma ¢ um tipo de produto ou uma forma de comportamento que ¢:
“temporariamente adotado por um grande nimero de consumidores porque o produto ou o
comportamento ¢ considerado socialmente apropriado para o periodo e para o lugar.” (LEVY;

WEITZ, 2000, p. 146).

Logo, por estratégia mercadologica, Cobra (2010, p. 26) explica que nos negocios
da moda, principalmente quanto ao comércio do varejo, os produtos devem exercer em curto
prazo um fascinio muito forte, para atrair o maior nimero de consumidores & compra como
forma de suprir rapidamente suas necessidades e seus desejos, dos mais simples até os mais

sofisticados.

O pais ¢ o quinto maior pais do mundo em termos de populacdo, e o maior da
América Latina, com uma populagdo de mais de cento e oitenta milhdes de habitantes.
Segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), o PIB (Produto Interno
Bruto) brasileiro, no ano de 2008, alcangou a marca de R$ 2,9 trilhdes, ficando entre os 10
primeiros paises do mundo no ranking do PIB. Além disso, o pais conta com um nivel

aceitavel de inflagdo (cerca de 7% ao ano).'®

Essa estabilidade e abertura na economia beneficiam o pais como possuidor de um
mercado de varejo cujo potencial e dimensdo sdo atrativos suficientes para trazer
investimentos de grandes empresas nacionais e internacionais. O mercado de moda pode ser
considerado um dos segmentos mais prosperos dentro do varejo brasileiro. Nao a toa, a
maioria das marcas que querem estender operagdes por aqui vem dos Estados Unidos e

Europa. O consumo no Brasil vai melhor do que em outros paises, afirma o consultor

Y IBOPE. Varejo de moda deve movimentar cerca de R$ 129 bilhdes em 2013. 18/03/2013. Disponivel em: <
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/Varejo-de-moda-deve-movimentar-cerca-de-129-bilhoes-em-
2013.aspx>. Acesso em: 3 de junho de 2014.

¥ Idiistria do vestudrio no Brasil — Cendrio, inflagcdo, concorréncia externa. 18/7/2012. Disponivel em:
<http://marketingfuturo.com/industria-do-vestuario-no-brasil/>. Acesso em: 3 de junho de 2014.
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. g . 19 . - . ,
especializado em varejo, Marcelo Cherto.”” Sobre a insercdo de marcas estrangeiras no pais,
Almeida (2013) relata:

Assim como no ano anterior, em 2013 marcas internacionais continuaram a
desembarcar no Brasil, atraidas por um mercado de consumo amplo em um

momento no qual os territorios mais desenvolvidos continuam sofrendo reflexos da
crise econdmica. (ALMEIDA, 2013).

O consultor acrescenta: "O mercado brasileiro tem um potencial enorme e ¢
sedento por novas marcas € conceitos."*’ Como essas marcas nio podem tomar um mesmo
espaco geografico com seus produtos, sob o risco de massificar sua imagem, elas t€ém que
crescer em outras pragas, explica o economista Silvio Passarelli, diretor do Programa de MBA
em Gestdo do Luxo da FAAP. "E o Brasil ¢ um pais com uma grande demanda reprimida para
esse tipo de produtos, desde que passamos a ter uma inflagdo 'civilizada' e houve um

21
'relaxamento’ das fortunas", completa.

Todavia, a insercdo e expansdo gradativa de marcas tanto internacionais como
nacionais no pais, trazem consigo outro aspecto a considerar no curso do consumo do varejo
de moda. E o padrio de acompanhamento de venda. Sdo os modos e 0s meios como essas
marcas devem estender seu atendimento ao consumidor, para ndo atribuir as suas imagens,
caracteristicas negativas ou distantes dos conceitos promovidos. Em tempos dificeis, de
acirrada concorréncia, o sentimento de relagdo entre vendedor e comprador € o ponto chave
da venda. A preocupagdo com essa relacdo € percebida nos depoimentos das gerentes de loja

Danashe® e Handara23, no Centro, em entrevista:

Entdo, a gente tenta ser mais amigavel possivel com os clientes ,pra eles realmente
ficarem fidelizados com a gente, pra lembrarem que ndo sfo esquecidos e tirar
aquela imagem de vendedor, s6 empurra a pega e que ndo quer saber da felicidade
dele. (GERENTE 2, loja Danashe)

19 . . . . . ’
Dez marcas internacionais que  desembarcaram no Brasil em 2013. Disponivel em:

<http://economia.ig.com.br/empresas/2013-12-13/dez-marcas-internacionais-que-desembarcaram-no-brasil-em-
2013.html>. Acesso em: 3 de junho de 2014.

2.

! FARINACI, Antonio. Brasil é destino de investimento de marcas de luxo; saiba mais sobre o mercado. 23 de
novembro de 2010. Disponivel em: <http://estilo.uol.com.br/moda/ultimas-noticias/redacao/2010/11/23/brasil-e-
destino-de-investimento-de-marcas-de-luxo-saiba-mais-sobre-o-mercado.htm>. Acesso em: 3 de junho de 2014.

22 o e .
Marca de moda feminina casual, com loja no Centro e na Aldeota.

2 . . . . .
* Marca renomada de jeanswear, criada nos anos 90. Tem lojas em todo Brasil ¢ algumas no exterior e atende
no varejo e no atacado.
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E o vinculo que a gente faz, o nosso atendimento. Eu costumo dizer a equipe que
assim, nos nossos atendimentos nos temos que formar vinculos, a gente ndo vende
uma peca de roupa, nds vendemos bem-estar. Nos vendemos um diferencial. Nao ¢
soO etiqueta, ¢ a modelagem, ¢ bem-estar, ¢ conforto, ¢ satisfacdo. (GERENTE 3, loja
Handara).

A questdo do relacionamento com o cliente, no varejo de moda, ¢ tratada até como
vinculo afetivo, uma maneira de atribuir ao atendimento um novo carater de aproximagao, nao
somente de oferta e venda de produtos. Na dindmica do varejo, onde a exigéncia das
mudancas do consumidor e a acirrada concorréncia se fazem presentes a cada dia, esses
modos de relacionamento acabam se tornando inovagdes, agregando qualidade e fidelizagdo a

marca, a imagem do vendedor.

3.3 O comércio varejista de moda em Fortaleza

O ambiente etnografico onde se desenvolveu esta pesquisa foi o comércio em
lojas de ruas, na cidade de Fortaleza, nos bairros do Centro e da Aldeota. Porém, buscaram-se
também informagodes, através do questiondrio aplicado aos consumidores (itens cinco a sete),
via formulario eletronico, como: a. onde se prefere fazer compras; b. se ha o costume de
comprar produtos e/ou servigos de moda em estabelecimentos especificos e se, com que
frequéncia; c. qual intengdo se tem na ida a esse estabelecimento; para se compreender em

que ambientes e motivos se consome esse tipo de varejo.

Os resultados evidenciam que os shoppings centers sao preferéncias na compra do
varejo, seguidos das lojas de ruas. A frequéncia de compras nesses estabelecimentos acontece,
em sua maioria, apenas quando hé necessidade e se fazem primeiramente pesquisas de
produto e prego. Porém, € consideravel o percentual de quem compra sempre e de imediato,

quando na ida a esses locais.



Figura 9 - Costume e frequéncia de compra

5. Vocé costuma comprar produtos e/ou servigos de moda em
estabelecimentos especificos? Com que frequéncia?

Sim, massdée[5
Sim, quando [37] )

N&ao, prefico [0)

Sim, sempre [8)

Sim, sempre 8 16%
Sim, quando preciso 37 74%
Sim, mas sé em altimo caso, ndo gosto muito 5 10%

N3&o, prefiro outros meios, como a intemet ou a revenda (sacoleiras, etc..) 0 0%

Fonte: Google Docs

Figura 10 - Preferéncia de local para compras

6. Aonde prefere fazer suas compras?

— Em feiras ou [4]

No shopping [32] ~—Nao Centro [3]

Em lojas de [11]

Em lojas de rua 1 22%
No shopping 32 64%
Em feiras ou locais/eventos abertos (ex.: Av. Beira-Mar, bazares) 4 8%
No Centro 3 6%

Fonte: Google Docs
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Figura 11 - Ac¢do de compra

7. Quando vai a esse estabelecimento (conforme resposta item 6) vocé...

Primeiro pesquisa produto e pre¢o para depois comprar 19 38%
Vai logo para comprar 17  34%
Vai mais para conhecer e olhar as novidades, compra pouco 13 26%
Compra, por influéncia do vendedor 1 2%

Fonte: Google Docs

Ambos os tipos de estabelecimentos sdo observados no cendrio atual em
verdadeira profusdo na abertura de novos modelos, consoante a modernizagdo da cidade.
Além de um novo mercado consumidor que se abre, com experiéncia ¢ oportunidades de

escolha, as lojas dos centros de compras agregam chances de trabalho direta e indiretamente.

Por outro lado, comenta Alex Araugjo, superintendente do IPDC (Instituto de
Pesquisa e Desenvolvimento do Comércio) “o comércio hoje estd num patamar competitivo e
precisando de pessoas com mentes mais preparadas. O futuro tende a levar um maior nimero

24
” Esse

de profissionais para o setor tercidrio, principalmente, comércio e servigo.
comportamento ¢ decorrente da modernizacdo do setor. A propria exigéncia do consumidor,

. . - . . 2
aliada a atualizacdo do fornecedor, forca o oferecimento de novos servicos. *°

24 e, . . ’
Didrio do Nordeste. Avangco favorece maior oferta de emprego. Disponivel em: <

http://diariodonordeste.verdesmares.com.br/cadernos/negocios/avanco-favorece-maior-oferta-de-emprego-
1.390479>. Acesso em: 4 de junho de 2014.

» DIARIO DO NORDESTE. Fortaleza recebe mais de 800 lojas em shoppings até 2015. Disponivel em: <
http://diariodonordeste.verdesmares.com.br/cadernos/negocios/fortaleza-recebe-mais-de-800-lojas-em-
shoppings-ate-2015-1.993860>. Acesso em: 4 de junho de 2014.
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Apobs quarenta anos desde que o primeiro shopping center foi inaugurado em
Fortaleza, pelo menos outros vinte e trés centros de compras foram langados somente na
Regido Metropolitana. Tamanho crescimento do setor mostra a for¢a desse braco do varejo,

que deve ganhar mais de oitocentas lojas em shoppings da capital cearense até o fim de 2015.
26

Para o presidente da Associacdo dos Lojistas de Shopping Centers do Ceara
(Aloshop), Abilio do Carmo, a principal causa dos investimentos na regido se deve,
principalmente, ao aumento do poder aquisitivo da nova classe C. "Os empresarios
enxergaram um novo publico para investir. Tanto ¢ que serdo langadas mais lojas, apesar de

boa parte ja operar na Capital", enfatiza. *’

Figura 12 - Shopping RioMar Fortaleza (proje¢ao)

Fonte: <http://www.riomarfortaleza.com.br/#>

Apesar de dividido e desenvolvido em varios tipos de comércio (ex: lojas de ruas,
boutiques, galpdes populares, centros comerciais etc.) o varejo de moda em Fortaleza segue
mais fortemente na expansdo e construcdo de shoppings centers. Em entrevista, quando
questionada sobre onde preferia fazer suas compras, se em lojas de rua ou shoppings, a
gerente 3, da loja Handara, no Centro, acentua essa realidade:

Sem duvida, shopping. A diferenga ¢ porque ¢ um ambiente economicamente mais
favoravel pra que a gente se desarme, até por uma questdo de desestressar essa

mente da gente. E tdo corrido nosso trabalho. Vocé vai 14, vé tantas opgdes, uma do
lado da outra, eu prefiro assim... (GERENTE 3, loja Handara).

2 DIARIO DO NORDESTE. Op. Cit.

7 1d.
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Sobre o varejo de rua, Cobra (2010, p. 148) acrescenta que a seguranga e
acessibilidade sdo fundamentais para a sobrevivéncia e o crescimento desse tipo de comércio.
E que quando nao oferece nem seguranca nem conforto, o varejo de rua tende a perder espago

para as lojas de shopping centers ou eventualmente tornarem-se lojas de conveniéncia.

Contudo, pode-se constatar pela experiéncia de campo que esse tipo de comércio
também possui um quadro expansivo e investidor relevantes na abertura de novos pontos de
venda. Praticamente ndo existem espagos livres para comercializagdo do varejo de rua.
Residir nas proximidades do Centro e trabalhar na Aldeota, me permitiu acompanhar de perto
e comparar os bairros nesse aspecto, inclusive em consideracdo aos seus tipos de

comportamento da equipe de vendas, o qual € cerne desta pesquisa.

3.3.1 Centro x Aldeota, bairrismo antagoénico?

Desde o principio, ainda durante projeto, pensou-se nos bairros Centro e Aldeota,
da cidade de Fortaleza, para configurar o comportamento de venda do vendedor de moda.
Como bairros comerciais de publicos consumidores diferentes, de ofertas de produtos e
servicos diversos e de grande disposi¢do de lojas de rua, o campo de estudo se tornou demais

favoravel para analisar a atua¢do do vendedor no comércio varejista de moda.

O oficio académico em design de moda, o exercicio do cargo de vendedora na loja
Le Lis Blanc, da avenida Dom Luis na Aldeota, durante um ano e trés meses, o questionario
aplicado via internet com cinquenta e um consumidores, as entrevistas realizadas com vinte e
um vendedores (sete do Centro e catorze da Aldeota) e trés gerentes (um da Aldeota e duas do
Centro) servem de base para discorrer as impressoes, situagdes € constatacdes sobre o modo

gestor do comércio de moda local, em trato com o cliente.

Como ja analisado anteriormente, coerente com as ideias de Schmitt (2001), €
sabido que o novo perfil do consumidor ndo busca somente um produto ou servico por
simples necessidade, ele busca estética, experiéncia, relacionamento. Ele pode comprar, ele

pode pagar, ndo € mais questao de prego. E outra necessidade. Sdo novos desejos.
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E o varejo, por sua vez, por trabalhar com a oferta de produtos e servigos através
da venda de valores e beneficios agregados para satisfazer o consumo pessoal, familiar etc.
transforma o cenario comercial em cenario comportamental, onde o vendedor colabora,
constréi, mantém (ou nao) uma relacdo com cliente, para aproximar e fideliza-lo junto a

marca, a cmpresa.

Diante dessa interface, algumas circunstancias levam a observagdo de que as
acdes e os modos de venda mais parecem semelhar que diferir os bairros, o que os aproxima

ndo por caracteristicas proprias, mas por comportamentos parecidos.

A visdo gerencial dos gerentes de loja de rua entrevistados ¢ fundamental para
analisar a cultura de atendimento no comércio varejista de moda, em Fortaleza, nos bairros
Centro e Aldeota. E notavel, nos depoimentos, como as opinides se estreitam quando as
impressdes causadas pelo modo do atendimento influenciam, instantaneamente, o curso da
venda:

Eu te digo uma coisa, eu vou num lugar fazer uma compra, eu sou muito
consumista, muito consumista, ¢ eu vou num lugar fazer uma compra, se eu for 14
mesmo s6 pesquisando, se o vendedor me atender assim, excelentemente bem, eu

tenho que comprar. Eu me sinto incomodada se eu ndo comprar. (GERENTE 3, loja
Handara).

Se vocé entrar nessa loja aqui, se vocé for mal atendida pode ter o ambiente que for,
pode ter os produtos que forem que vocé ndo volta, porque ficou a imagem negativa,
entdo a gente prima muito pelo atendimento e a Gnica coisa assim que eu aposto e
qualquer loja deveria apostar também, era atendimento. A Unica coisa que ¢ 0 nosso
diferencial. (GERENTE 2, loja Danashe).

Sobre a percepcdo de diferengca no atendimento e na imagem do vendedor de
moda, o questiondrio aplicado, via formulario eletronico, aponta (item nove) que 40% das
pessoas percebe maior diferenca quando depende do publico das lojas; em seguida, com 34%
das respostas, percebe-se grande diferenca entre as lojas do Centro e as lojas da Aldeota. Em
entrevista, a gerente 2 reflete sobre essa diferenga, principalmente pelo transito do
consumidor entre os bairros:

Enfim, resumindo, o consumidor que vai numa Aldeota, pra fazer uma compra é o
mesmo consumidor que vem aqui no Centro resolver uma reunido, uma burocracia,
alguma coisa aqui no Centro. Por que ele tem que ser tratado diferente? Eu tenho
que cativa-lo mais ainda se ndo ele vai 14 pra Aldeota, porque ele ¢ chique, ele tem

que vim pra cd, pra mim, se ndo eu perco a comissao e aproveitar a oportunidade.
.(GERENTE 2, loja Handara).
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Figura 13 - Sobre maior indice de diferenga no atendimento

9. Caso resposta “SIM” (item 8), onde percebe maiores diferengas, no
atendimento e na imagem do vendedor de moda?

Lojas de rua Xlojas de shopping 7  14%

e ojas do Centro X Lojas da Aldeota 17  34%
‘ I Depende do publico das lojas 20 40%
S Depende do produto das lojas 6 12%

Lojas do Cen [17]

Fonte: Google Docs

No tocante a propria diferenca no atendimento e na imagem do vendedor de
moda, de acordo com o estabelecimento e localizagdo onde trabalha, o questionario (item
oito) responde em 60% que existe muita diferenca. Os gerentes, em entrevista, afirmam e

lamentam essa realidade, quando nos trechos:

Figura 14 - Sobre diferencga no atendimento e na imagem do vendedor

8. Ha diferenca no atendimento e naimagem do vendedor de moda, de
acordo com o estabelecimento/localizagdo onde trabalha?

Sim, de acord [8]

— Sim, pelo lo [11]

Sim, tem muita diferenga 30 60%
— Nio, independ [1] Sim, de acordo com a aparéncia do cliente 8 16%
Sim, pelo local de trabalho 1 22%

Nao, independente do lugar, s&o descuidados 1 2%

Sim, tem mui [30) ————

Fonte: Google Docs

Independe da onde venha teu dinheiro, o dinheiro, eu sempre digo pros meus
vendedores que € igual, o dinheiro deles, do mendigo que entrar na minha loja, até o
dono da maior construtora aqui de Fortaleza [...]. existe o tratamento diferenciado
que eu percebi. (GERENTE 1, loja Lez a Lez).

Infelizmente, vocé atende por distingdes. E aqui, nés nos surpreendemos muito, as
vezes entra uma cliente que vocé ndo da nada por ela, ndo tem condigdes. E a
orientagdo que eu dou é “gente, ¢ o cifrio do real que entrou hoje.”. E o ciftdo, se
vocé ndo for atender, eu vou atender e ndo vou passar a venda pra vocé. Ai, eu vou,
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atendo, vendo, oferego agua, café, daqui a pouco a pessoa ta tdo a vontade, que num
instante aparece dinheiro e cartdo. (GERENTE 3, loja Handara).

A realidade do atendimento no varejo de moda em Fortaleza, portanto, ¢ bem
definida quando nas impressdes causadas ao consumidor e aos gerentes de loja, nos dois
extremos da configuragdo do comércio, compra e venda. A questdo bairrista, entre Centro e
Aldeota, logo desaparece quando se assemelham em opinides, relatos e exemplos sobre

consumo e atendimento.



56

4 O CLIENTE

“Vocé ndo deve ver o cliente como inimigo. Nem como

amigo. Vocé deve vé-lo como alvo.”

(Jecina Vieira)™®

Todos nés somos consumidores. Em varios momentos do dia, quicd em todos,

estamos consumindo alguma coisa.

Samara e Morch (2005, p. 3) definem o consumidor como qualquer entidade
compradora potencial, seja individuo ou empresa, que tem uma necessidade ou um desejo a
satisfazer. E afirmam “tudo o que as empresas fazem giram em torno da satisfacdo dele. Ele ¢
o centro de todo o negocio e as empresas competem ferozmente para conquistar sua atengao e

preferéncia, ndo poupando esforgo nessa busca.”

Em virtude disso, existe a necessidade cada vez maior de se conhecer muito bem
esse consumidor, o que o leva a decisdao de compra. Para entdo, elaborar estratégias em prol
da sua conquista e manutengdo. Depreender o comportamento destes ¢ fundamental para
analisar como se ddo as atitudes na compra de produtos, bens e/ou servicos. Os autores

ressaltam o contexto da compra na defini¢do do comportamento do consumidor:

O comportamento do consumidor ¢ o estudo como os individuos tomam decisdes de
gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢o) em itens relacionados ao
consumo. O comportamento do consumidor engloba o estudo de o que compram,
com que frequéncia compram e com que frequéncia usam o que compram.
(SCHFMAN; KANUK apud SAMARA; MORCH, 2005, p. 3).

Cobra (2010, p. 77) diz que potencialmente, todo e qualquer cidadao,
independente da sua classe socioecondmica ou cultural, pode adquirir produtos de moda. O
que o diferencia dos demais € ser mais vulneravel aos apelos do marketing dessa classe de
produtos. Em especifico no varejo, ambiente desta pesquisa, ¢ do consumidor inteiramente a
decisdo de compra ou ndo dos bens ofertados. O autor caracteriza (idem, p. 62): “¢ hoje muito
mais consciente, dispde de mais informagdes e, sobretudo, ¢ mais exigente em relacdo ao que

e onde comprar.”

*® Subgerente da loja Le Lis Blanc, na Aldeota, em Fortaleza.
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4.1 Perfil do novo consumidor

Quando o mundo ocidental saiu da era das certezas para entrar definitivamente na
era das incertezas, como diria John Galbraith®, o consumidor percebeu que ja ndo podia
comprar tudo o que queria. Dispondo de cada vez menos recursos € com uma fartura de
ofertas, ele passou a adotar um comportamento de permanente cautela. (COBRA, 2010, p.

62).

Limeira (2008, p. 5) define o conceito de necessidade como um estado de
caréncia, privagao ou sensacao de falta de algo essencial para a pessoa. Para o autor, héa dois
tipos de necessidade: inata ou adquirida. As necessidades inatas sdo atendidas como aquelas
ligadas a vida humana, sdo as necessidades fisiologicas e de sobrevivéncia. As necessidades

adquiridas sdo aquelas originadas pelo contexto cultural e convivio social.
Existe outra maneira de classificar as necessidades, segundo o autor:
e Biogénicas: decorrentes de fatores fisioldgicos.

e Psicogénicas: de origem psicolégica, como poder, status, reconhecimento,

autorrealizacao.
e Hedonicas: necessidade de prazer, emogao e fantasia.

Limeira (2008, p. 5) explana que as pessoas passam a procurar satisfazer suas

necessidades para eliminar um desconforto:

Quando nos tornamos consciente de uma necessidade, ocorre uma discrepancia entre
o estado atual (como estamos) e o projetado (como queremos estar) o que provoca
uma tensdo, isto é, um desconforto ou mal-estar fisico ou psicologico. (LIMEIRA,
2008, p. 5).

Logo, para entender o perfil do novo consumidor ¢ preciso compreender antes

alguns conceitos sobre o consumo.

Segundo Cobra (2010, p. 62), ha quatro correntes de valor que relacionam as

varidveis que explicam mais claramente o comportamento do consumo:

% Economista, filosofo e escritor estado-unidense, conhecido por suas posi¢oes Keynesianas. Disponivel em: <
http://pt.wikipedia.org/wiki/John_Kenneth Galbraith>. Acesso em: 9 de junho de 2014.
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e O valor baseado no preco do produto;
e O valor baseado na qualidade;
e O valor baseado na relagao qualidade versus preco;

e O valor baseado na relacdo beneficio-sacrificio (ou seja, quanto se pode obter do
produto em termos de aparéncia, acabamento, durabilidade, entre outros, em relagdo

ao custo de aquisicao).

O consumo, ato ou processo de consumir, passou por transformacdes profundas
nas ultimas décadas. O aumento da qualidade dos produtos, a diversidade das opg¢des, a
preocupacao em fornecer bem-estar e qualidade de vida para o ser humano e até mesmo as

leis protetoras aos interesses individuais do consumidor modificaram as relagdes de consumo.

Considerando as transformacgdes relacionadas ao consumo, Makara (2011, p. 45)
diz que podemos descrever um novo consumidor para o cenario mercadoldgico. Bem
diferente do consumidor do século passado, o consumidor global, o consumidor consciente ou
cidaddo, o consumidor pds-moderno, ou seja, o novo consumidor ¢ um ser claramente
diferente de seus predecessores. O perfil do consumidor de hoje, ja era descrito por

Lipovetsky (1989, p. 172), no século passado:

E cada vez menos verdadeiro que adquirimos objetos para obter prestigio social,
para nos isolar dos grupos de estatuto inferior e filiar-nos aos grupos superiores. O
que se busca através dos objetos, ¢ menos uma legitimidade ¢ uma diferenga social
do que uma satisfacdo privada cada vez mais diferente ao julgamento dos outros. O
consumo, no essencial, ndo ¢ mais uma atividade regrada pela busca do
reconhecimento social; manifesta-se isso sim, do bem-estar, da funcionalidade, do
prazer para si mesmo. (LIPOVETSKY, 1989, p. 172).

Mais voltado para o “ser” do que o “ter”, Cobra (2010, p. 62) salienta que o novo
consumidor se mostra mais responsavel em relagdo ao meio ambiente e consigo proprio. Se
expressa nao pela posse de bens, mas principalmente pela riqueza de valores interiores. Dessa
forma, quanto mais a empresa conhece sobre seus clientes, melhor ela pode equalizar suas

acoes para que seus produtos sejam mais reconhecidos e valorizados.

Em contrapartida, se percebe outro carater de valores, nos seguintes trechos, em
entrevistas com os gerentes de lojas de rua, em Fortaleza, quando questionados sobre o perfil

do novo consumidor:

Eu vejo muito como as clientes compram muito fora e o perfil do cliente hoje, aqui
do Aldeota, da Dom Luis, ele ¢ um perfil de cliente muito rico, ¢ todo mundo
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aparecendo com bolsa de grifes internacionais... Entdo sdo pessoas bem instruidas,
pessoas talvez ndo instruidas dentro de moda, mas assim, que elas tem a nog¢do do
que hoje pra elas, o status ¢ maior do que a qualidade da roupa que tdo vestindo, ou
se sentindo confortavel, “eu t6 comprando nome”... (GERENTE 1, loja Lez a Lez).

Hoje, exigente. Muito exigente. Entdo, qualidade do tecido, qualidade da costura né,
eles tdo primando muito a qualidade, ndo visando somente o preco. Porque o custo-
beneficio hoje em dia, eles ndo contam muito. Entdo, pode ser que uma pega seja
bem cara, mas eles ndo vao levar muito em conta porque, por, pela qualidade do
produto, (GERENTE 2, loja Danashe).

Ele quer, ele ¢ carente de informagdes. E hoje em dia, t4 chovendo de cliente
antenado, hoje em dia o cliente ndo ¢ mais refém, ele dita o que ele quer. Ja passou o
tempo do refém. Ele sabe quando vocé empurra, ele percebe, ele sabe quando vocé
da sua opinido verdadeira. (GERENTE 3, loja Handara).

Em intmeras situagdes, a compra de produtos ou servicos de moda ¢ motivo de
autorrealiza¢do. Nesse caso, vaidade e necessidade movimentam o comércio desses bens e,
consequentemente, satisfazem o conceito de ter e poder. Isso se reflete, em instantdneo, na

maneira como as pessoas gostam de ser vistas, por elas mesmas e, na verdade, pelas demais.

Certifica-se, pela experiéncia em campo na loja Le Lis Blanc, na Aldeota, entre
outros varios momentos, como o consumo de moda favorecido por uma devida estrutura
funcional gera de fato esse sentimento de autorrealizacdo. Por exemplo, quando acontece de
se frequentar a loja e passar 14 dentro horas seguidas, apenas por estar naquele ambiente,

sendo servida e servindo-se dos servigos oferecidos, sem precisamente realizar uma compra.



Figura 15 - Os novos consumidores
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mais passivos e pouco empoderados

Quadro 8.1 Os novos consumidores sao diferentes

Velhos consumidores : Novos consumidores

ativistas e mais empoderados

mais fiéis

menos fiéis

com tempo

sem tempo

predominantemente locais

locais e globais

procura satisfazer necessidades

buscam experiéncias e satisfazer desejos

menos bem informados

bem informados

buscam conveniéncia

buscam autenticidade

sincronizados

individuais

conformistas

independentes

eventualmente envolvidos

constantemente envolvidos

Fontes: adaptado de Daniel Lewis e Darren Bridges. A Alma do Novo Consumidor. Sdo Paulo:
Makron Books, 2004; Susan Baker. New Consumer Marketing. Nova York: John Wiley, 2003.

Fonte: MAKARA, Elen. As Novas Perspectivas do Marketing no Varejo de Moda: um estudo de caso da
Dudalina. 2011. Trabalho de Conclus@o de Curso (Bacharel em Moda — Habilitagdo em Estilismo do Centro de
Artes da UDESC) — Universidade Estadual de Santa Catarina, Florianopolis, 2011, p. 47

4.2 A captacao de valores

Apos alcangar o novo consumidor por meio das transformagdes tangiveis e

intangiveis que se dispdem o comportamento do consumo, depreendem-se agora os valores

que associam consumo e consumidor, na oferta e compra de produtos de moda.

Holbrook (2010)* identifica os valores para o consumidor em oito niveis.

1. Eficiéncia: Esta ligada ao desempenho do produto. O que resulta do uso ativo do

produto de moda.

2. Exceléncia: E a apreciacdo reativa do produto ¢ a forma como ele se distingue dos

demais produtos. E o conceito de qualidade do produto.

** M.B. Holbrook. Consumer Value: a Framework for Analysis and Research. Londres: Bristish Library, 1999.
In: COBRA, Marcos. Marketing & Moda. 2. ed. Sdo Paulo: Senac Sao Paulo, 2010, p. 62-63.
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3. Estima: E a avaliacdo reativa do préprio consumo, orientado pelos outros. E como as

pessoas se sentem usando produtos de moda.

4. Status: E como o consumidor se sente em relacdo a comunidade em que vive. Designa

a manipulagao ativa do comportamento de produtos de moda.

5. Etica: E a busca da virtude. Como a justi¢a e a moralidade, para quem usa produtos

exclusivos e ndo gostaria de ser copiado.

6. Entretenimento: E um valor inerente, procurado ativamente como foco na auto-
orientagdo. Em outras palavras, ¢ como os produtos de moda t€ém valor de entreter o

consumidor e seu grupo de referéncia com assuntos de moda.

7. Estética: Envolve experiéncias de consumo que sdao desfrutadas unicamente como um
fim, forma ludica ou autotélica de valor intrinseco. A moda caminha dentro de um

conceito estreito de estética, onde beleza e moda s3o quase sindnimos.

8. Espiritualidade: A fé, o éxtase, o sagrado e o magico. Um produto de moda tem o
poder de gerar no consumidor acdes coOsmicas € madagicas capazes de envolver e

comprometer a alma e o corpo.

Isto posto, pode-se dizer que o valor de um produto de moda para o consumidor
pode ser definido como o resultado de uma experiéncia que gera uma preferéncia decorrente
da interagdo com a marca. Ou seja, o valor do produto depende além de seus atributos, dos

seus beneficios e da maneira pela qual o consumidor se envolve com a marca.

Cobra (2010, p. 64-65) ainda acrescenta nas caracteristicas do valor, para o
consumidor de moda, varidveis do tipo: comparativo (quando pressupde sempre uma
comparagao entre produtos de mesma categoria); relativo (quando variam de um consumidor
para outro dentro de um mesmo segmento de mercado ou de produto para produto de uma
mesma linha de um mesmo fabricante); pessoal (quando varia de pessoa para pessoa € ao
longo do tempo); situacional (quando depende da situagdo, do contexto de consumo e tendem

a variar de momento para momento e de lugar para lugar).

Sendo assim, a natureza do valor tem ver com os beneficios recompensadores
admitidos pelo consumidor. Sobre o ponto de vista do comportamento de valor pelos atributos

de recompensa, Giglio (2005, p. 45) explica:
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Queremos dizer que um comportamento podera ser incrementado se for sucedido de
uma recompensa importante para o sujeito. [...] Dizer que o estimulo é refor¢ador
significa que existe a probabilidade de ocorrer o mesmo comportamento ou
aumentar sua frequéncia se for provado que esse mesmo estimulo estara presente e ¢
importante para a pessoa. (GIGLIO, 2005, p. 45).

O valor de um produto de moda, por conseguinte, ¢ percebido quando ha uma
compensagao do esforco realizado para sua aquisi¢do, seja financeiro, de tempo, de status ou
de emogdes. Logo, descobrir quanto o consumidor valoriza um conceito de um produto, pode

ser estratégia imprescindivel para fechar uma venda e mais, estreitar relagdes com a marca.

4.3 Atendimento: uma questiao de relacionamento

A rotina do consumidor esta repleta de marcas com as quais ele se identifica,
admira e valoriza como também existem marcas que reagem no sentido oposto, quando o

consumidor se sente enganado ou frustrado em relacdo as suas expectativas.

A maneira como o consumidor se relaciona com as empresas que lhes fornecem
produtos e servigos, se reflete de varias maneiras, seja no desejo e realiza¢ao da aquisi¢ao de
bens, no valor de status proporcionado, nas reclamagdes perante as expectativas frustradas, na

identificagdo e projecdo com o produto da marca, etc.

Por conta, as empresas ja ndo podem ficar confiantes em sua participagdo de
mercado e em sua posi¢cdo competitiva, pois a concorréncia surge de qualquer setor e de
qualquer tipo de organizagao, todos os dias, e as fusdes e aquisi¢des alteram a relacdo da forca

existente no mercado.

Drucker (1973) apud Sheth (2001, p. 35) acredita que o propdsito dos negocios €
criar e manter clientes satisfeitos. Embora, as empresas tenham de ganhar dinheiro, o autor
argumenta que ganhar dinheiro ¢ uma necessidade ndo um objetivo. Na realidade o resultado

final desejavel, ¢ de se criar um cliente satisfeito. Ao tratar da relagdo de satisfagdo do cliente.

A competitividade tornou obrigatério um diferencial no atendimento, cujo ponto
alto € justamente o momento da compra. Nas palavras de McKeena (1993) apud Giglio (2005,
p. 143): “a compra ¢ um dos resultados de um relacionamento positivo com o consumidor”.

Sendo assim, o acompanhamento do consumidor deve ocorrer antes e depois da compra.
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O pods-venda como definido o momento depois da compra, quando o cliente vai
embora, ¢ aspecto relevante no atendimento do novo consumidor, essa parte da relagdo com o
cliente ¢ ressaltada e descrita nas seguintes consideragdes dos gerentes de lojas entrevistados,

quando perguntados sobre o que importa no comportamento do vendedor na venda de moda:

Acredito ainda na fidelizacdo e nesse trabalho arduo do dia a dia, de ligacdo, de sms.
Isso ¢ relacionamento. Isso ¢ fidelizag@o. Se tornar amigo, lembrar do aniversario,
isso que eu acho importante e acho que falta em Fortaleza. (GERENTE 1, loja Lez a
Lez).

Ah, a gente prima muito a pos-venda. Claro que a gente faz a primeira abordagem,
porque a primeira impressao ¢ que fica, mas a gente tem o pos-venda, a gente faz o
cadastro, tem o nosso programa que a gente chama “Me Amo” né, que a gente
fideliza o cliente pra gente saber como foi a compra dele. Entdo a gente pergunta se
ele t4 bem, se ¢ aniversario, se ele ta indo pra alguma ocasido, a gente chama, a
gente faz de tudo, toda data comemorativa, a gente faz de tudo pra chamar o cliente.
(GERENTE 2, loja Danashe).

O nosso cliente mais forte, a nossa revendedora, ela é muito fiel, ela volta mesmo.
Se vocé ligar, se vocé tratar bem, se vocé insistir, ela volta e ela volta e volta. Ela
cria um vinculo mesmo de amizade, que aqui ¢ a segunda casa dela. (GERENTE 3,
loja Handara).

Um atendimento de qualidade ¢ de extrema importancia dentro do varejo. O
consumidor brasileiro estd tornando-se cada vez mais exigente. Com tendéncia ao maior
consumismo € & maior exposi¢do ao processo de compra, ele passa a exigir mais de seus

fornecedores.

Nao obstante, sob Pantarotto (s.d, p. 9) o vendedor desempenha papel essencial na
adaptacdo das empresas a atual tendéncia de prestar esclarecimento, orientacdo, informagao
aos clientes. O vendedor passa hoje a ser um amigo e um assessor de seus clientes e 0
departamento de vendas torna-se um prestador de servigos. A admissdo desses novos papéis
no departamento de vendas, dentro do varejo de moda, ¢ bem esclarecida quando, em

entrevista, os gerentes de loja de rua, declaram sobre:

Eu acredito muito nisso, eu (diz seu nome), acredito muito nisso: que varejo, ou
voc€ ama, ou voc€ vai procurar um escritorio, outra posicdo de empresa, porque nos
somos psicologos, nds somos colaboradores, nds somos consultores de moda, nds
somos tudo que ha de profissionais que trabalham com pessoas, noés nos fazemos
aqui, durante o dia. (GERENTE 1, loja Lez a Lez)

Sempre foi assim e eu sempre digo que, bato nessa tecla, ninguém, nenhuma loja
sobrevive com movimento de porta, ¢ relacionamento. Relacionamento. Se ndo tiver
relacionamento com o cliente, ndo adianta. Desde o cliente que compra R$ 200,00
até o cliente que compra R$ 10.000,00, todo cliente tem um valor. (GERENTE 1,
loja Lez a Lez).

Entdo a gente tenta tirar essa imagem negativa do vendedor que s6 sabe vender e
empurrar e transformar ele como se fosse nosso amigo mesmo, uma relacdo de
amizade que a gente conquista varias desse jeito. (GERENTE 2, loja Danashe).
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Porque o vendedor ele ndo ¢ s6 vendedor, ele ¢ consultor de moda, ele ¢ psicélogo,
ele é dentista, ele ¢ médico, ele ¢ orientador sexual, profissional, tudo. E, entdo
conosco aqui, ndo ¢ diferente. (GERENTE 3, loja Handara).

Perante Zeithaml e Bitner (2002, p. 264) o contato com os clientes exige bastante
ao nivel emocional, principalmente devido a heterogeneidade dos consumidores, aos
momentos de estresses ocorridos no ponto de venda, a conflitos interpessoais e inter-

organizacionais.

FERREIRA (2010, p. 34) pontua atitudes que vém a constituir fatores relacionais
e de envolvimento com os consumidores, e que afetam diretamente a qualidade percebida do

Servigo:
e Sorrir
e Desejar um futuro ou final de dia feliz
e Segurar a porta (a0 acompanhar o consumidor a porta apds efetuar suas compras)
e Ser disponivel de modo prestativo
e Ter forma gestual adequada
e Ter tom de voz agradéavel
e Ter tipos de comentarios assertivos

Essas caracteristicas podem ser admitidas mediante resposta negativa ao item
onze, do questiondrio aplicado via formulario eletronico, quando se pergunta as agdes mais
comuns dos vendedores que impressionam no atendimento, e 39% respondem que € sobre

serem atenciosos € deixados a vontade no ambiente de venda:
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Figura 16 - Sobre impressdo no atendimento

11. Quais agées mais comuns dos vendedores de produtos e/ou servigos
de moda que lhe impressionam, no atendimento?

——Saoinconveni (8] S&o atenciosos e me deixam a vontade 19 39%

Geralmente, ndo percebem ou fingem ndo me & 7 14%

Geralmente, n [7]— Me atendem de acordo como estou vestido 15 31%
S&o inconvenientes 8 16%

Fonte: Google Docs

A experiéncia de campo na loja Le Lis Blanc também possibilitou a andlise do
atendimento como forma primordial de relacionamento com o cliente. A marca que ¢ firmada
e reconhecida nacionalmente possui uma clientela fiel e de longa data assim como boa parte
da equipe de vendas, que segue ha muitos anos na empresa. Naturalmente, se percebe os
vinculos criados, entre vendedoras e clientes, quase como em uma extensao familiar. Algumas
destas relagdes chegam a passar de geracdes, e a loja muitas vezes mais parece um cdmodo
residencial que um ambiente comercial, onde tanto atendimento quanto oferta de produtos se

confunde com o relacionamento, entre servigos e informalidades afetivas.

Nao existem mais regras para atender um cliente. Existem meios € modos. E
algumas técnicas que possam auxiliar o vendedor no atendimento. Contudo, somente a
pratica, durante o expediente diario, permite a desenvoltura de maneiras mais apropriadas, a
cada vendedor e para cada cliente, para que se promovam relagdes no atendimento, a fim de

conquistar, manter e fidelizar o cliente.
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5 COMPORTAMENTO DE VENDA: A EXPERIENCIA LE LIS BLANC

“O que existe hoje ¢ quase sempre o produto

de ontem”.

(Peter Drucker)”!

Para compreender qualquer tipo de comportamento, decerto ¢ preciso analisar
diversos contextos, histéricos, sociais, econOmicos até culturais para entdo, com

embasamento, fundamentar e tracar um quadro analitico sobre este € 0 meio.

Tendo como cerne o comportamento de venda através do vendedor no varejo de
moda em Fortaleza, esta pesquisa se deu, em boa parte pela vivéncia de campo, durante um
ano e trés meses (dezembro de 2012 a margo de 2014) no exercicio do cargo de vendedora na

loja de rua Le Lis Blanc, situada na avenida Dom Luis, no bairro Aldeota.

A experiéncia, sobretudo, serviu para o retrato mais fidedigno dos referenciais,
dos relatos e das observagdes sobre venda, vendedor e consumo, utilizadas para o

desenvolvimento desta pesquisa.

As informacgdes a seguir sobre o historico da marca Le Lis Blanc foram obtidas
através de um Plano de Marketing®® (APENDICE 4) para a empresa, outrora realizado na
disciplina de Design e Marketing, do curso de Design e Moda da Universidade Federal do

Ceard, em fevereiro de 2013, e de registros do diario de campo feito durante o periodo in loco.

3! DRUCKER, Peter. Administragdo lucrativa. 2. ed. Rio de Janeiro: Zahar, 1972. p. 17.

32 As informagdes contidas no trabalho foram obtidas direto do site da companhia Restoque SA, que administra a
marca Le Lis Blanc, mais dados fornecidos pela geréncia e equipe de vendas.
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5.1 Breve historico da empresa

A Le Lis Blanc Deux é uma marca nacional de vestuario feminino premium® que
atua no mercado desde o ano de 1988, ano de sua fundagdo. Expandiu-se e hoje abrange
outras linhas como Le Lis Petit (infantil), Noir Le Lis (masculino), Le Lis Casa (artigos e

acessorios para casa), Le Lis Aroma e Le Lis Beauteé (cosméticos e produtos de beleza).

Em Fortaleza, a marca possui duas lojas fisicas, na Avenida Dom Luis e no
Shopping Iguatemi. No pais, tem a fabrica em Sao Paulo, na Vila Leopoldina e mais de cem

lojas proprias, espalhadas pais a fora.

Na loja de rua, o funcionamento da-se de segunda a sabado, das 9h as 20h e aos
domingos e feriados, das 10h as 16h. No shopping center, o funcionamento ¢ de segunda a
sabado, das 10h as 22h e aos domingos e feriados, das 14h as 20h. E um padréo seguido entre

todas as lojas da rede, sujeito apenas a alguma alterag@o sob circunstancia local.

A Companhia que administra a marca, foi fundada em 1982, sob o nome Restoque
SA Comércio de Roupas Ltda., por Waltraut Irene Plebst Guida e Rahyja Calixto Afrange,
duas renomadas profissionais do mercado de moda brasileiro, com experiéncias acumuladas
de trinta e quatro anos. Em 1988, Waltraut Guida, responsavel pela parte de estilo e
desenvolvimento de produtos e Rahyja Afrange, responsavel pela drea comercial, criaram a
marca Le Lis Blanc Deux, com o objetivo de desenvolver um negdcio de moda feminina
direcionada ao publico de alto padrdo aquisitivo. Hoje, com quase trinta anos de atuagdo, a
Companhia acredita que a Le Lis Blanc tornou-se referéncia nacional em termos de

sofisticagao, estilo e qualidade.

A primeira loja Le Lis Blanc foi inaugurada em 1988, no Shopping Iguatemi, na
cidade de Sao Paulo, e contava com 46 m?. Cinco anos depois, em 1993, como fruto de boa
aceitacdo dos produtos da Le Lis Blanc, a Companhia abriu trés novas lojas, localizadas em
areas nobres na cidade de Sao Paulo, expandindo a sua area total de vendas para 466 m>. Em
1996, mais uma loja foi aberta e a Le Lis Blanc j& se destacava como uma das principais lojas

Premium da moda feminina. Nesse mesmo ano. Alexandre Afrange, atual diretor presidente, e

33 [ ~ , . , . . ~ .
Definigao para produtos que vao além do estilo bésico e que por isso sao mais caros.
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irmao de Rahyja, integrou a administragdo da Companhia para fazer frente a crescente

necessidade de capacidade administrativa.

A partir de 1997, a Le Lis Blanc comecou a expandir sua rede de lojas para outros
estados do Brasil. A bem sucedida experiéncia reforcou a percep¢ao da grande aceitagdo da
marca ¢ dos seus principais produtos perante o publico em geral, e incentivou a expansao da

marca e do negdcio da Companhia para outras pragas.

Como parte do projeto de expansao em pragas estratégicas do territorio brasileiro,
a Companhia passou a considerar a possibilidade de introduzir a marca Le Lis Blanc em
determinadas localidades por meio de lojas licenciadas, mas sempre com a preocupacao de
refletir o requinte da experiéncia de compra em lojas da Companhia. Desse modo, em 1998, a
Le Lis Blanc celebrou o primeiro contrato de licenciamento do uso da marca Le Lis Blanc,
visando a abertura de uma loja licenciada em Fortaleza (loja de rua, na Aldeota), no estado do

Ceara.

Em 2002, a Le Lis Blanc passou a vender seus produtos a lojas varejistas
multimarcas, localizadas em cidades que apresentam populacdo com alto poder aquisitivo.
Essas lojas multimarcas ndo recebem o direito de exploracdo da marca, mas adquirem seus
produtos para revendé-los. Ao final do ano de 2001, a marca Le Lis Blanc estava presente em

todos os estados do Brasil, especialmente naqueles com maior renda per capita do Pais.

Em 2003, a Companhia langou sua revista chamada Le Lis Blanc, com o objetivo
de consolidar sua marca, reforcar a fidelidade de seus clientes e transmitir ao publico-alvo da
Companhia as tendéncias de moda e de estilo de vida associadas a marca. Em 2005, adicionou
a Linha Casa ao portfélio Premium de sua marca, diversificando a linha de produtos da
Companhia e refor¢ando a associacdo da marca com um estilo de vida desejado e sofisticado.
Ao final de 2007, a marca era comercializada através de onze lojas proprias, vinte lojas

licenciadas e venda através do canal atacado para as clientes multimarcas.

Em 2009, ante um cendrio econdmico incerto como consequéncia da crise
internacional, a Companhia decidiu desacelerar o ritmo de crescimento. A Restoque
inaugurou trés lojas proprias Le Lis Blanc (sendo trés lojas novas e uma expansao). O ano de
2010 foi marcado pela retomada do plano de expansdo, a Companhia inaugurou treze lojas
proprias da marca Le Lis Blanc (sendo dez novas lojas proprias, uma conversao de loja e duas

expansdes de lojas existentes). Nesse mesmo ano, a Companhia iniciou um novo canal de



69

vendas com a inauguragdo de duas lojas Outlet da marca Le Lis Blanc. Ao final de 2011, a

Companhia contava com setenta e quatro lojas proprias da marca Le Lis Blanc.

Os servigos oferecidos aos clientes sdo, entre outros, de atendimento exclusivo
e/ou particular, consignagao de produtos, concessao de parcelamentos, ajustes e/ou consertos
sob medida, transferéncia de pecas de outras filiais para provagdo sem compromisso,

promogao de eventos gratuitos.

Além do forte potencial em visual merchandising, a marca possui outros canais de
comunicagdo que favorecem o cliente a um contato mais direto e persuasivo junto as esferas
conceituais ¢ comerciais da marca, como o site, o shop online, as redes sociais, a revista

propria e os anuncios publicitarios veiculados nas maiores publicagdes de moda nacional.

Figura 17 - Pocket Edition n°® 46

Pvlst EAtn
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Fonte: <http://image.issuu.com/140206213814-
529¢41dd13187d803a69ae3291818ab5/jpg/page 1 thumb large.jpg>

Figura 18 - Fachada da loja Dom Luis

Fonte: Acervo pessoal da autora

Figura 19 - Exposicdo interna da loja

Fonte: Acervo pessoal da autora
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A Companhia dispde para seus colaboradores um programa de cursos via online,
0 UCR Online (Universidade Corporativa Restoque), para maior capacitagdo e aprimoramento
dos conhecimentos adquiridos, individual e coletivo de suas equipes. Totalmente gratuito, o
acesso ¢ permitido somente mediante login inico, com nome do usuario e senha, definido e

repassado para cada um dos colaboradores.

Somadas as estas agdes tém-se, como estratégias de marketing e aproximacao para
com o cliente, promog¢des de eventos (como esmalteria, massoterapia, coquetéis) além dos
lancamentos de colecdes, contato através de mensagens via celular e/ou e-mail para
informativos e convites, distribuicdo das revistas e de brindes personalizados em algumas
datas comemorativas (Dia das Maes, Natal). Mais o cadastramento de novos clientes,

. 4
independente do valor de sua compra.’

5.2 Na Le Lis Blanc Aldeota

A decisdo de analisar o setor do varejo de moda através do papel do vendedor
como tema para o trabalho de conclusdo do curso em Design de Moda me levou a busca para
atuar na area de vendas. Exercendo o cargo, em loja de rua, em Fortaleza, pude compreender
a realidade e a pratica das caracteristicas, das responsabilidades e das disposi¢des as quais se

dao a profissdo e o profissional de vendas, no varejo de moda.

A principio, listei dez lojas varejistas de rua, no bairro Aldeota, (Anamac,
Animale, Bo.Bo, Bobstore, FYI, Le Lis Blanc, Lenita Negrao, Lugage, Meia Sola Maison e
Miss Mano), para a entrega de curriculos. Das dez lojas listadas, apenas duas me retornou

contato, entre elas a loja Le Lis Blanc.

Sem entrevista prévia, a loja entrou em contato e ofertou a vaga, depois do
curriculo analisado. A vaga ofertada era uma vaga temporaria de vendedora “extra-Natal”
(como se chama o periodo conhecido por empregos temporarios ofertados no final do ano), a
principio pelo prazo de 45-60 dias, que se estendia pelo inicio do ano e o periodo de

liquidacao da marca.

3 Dados e informagdes obtidas do site da companhia Restoque SA, que administra a marca Le Lis Blanc, mais
dados fornecidos pela geréncia e equipe de vendas.
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Passou-se uma semana em treinamento para poder “ir para o saldo” (modo como ¢
chamado a frente da loja, onde ficam as vendedoras prontas para o atendimento). O
treinamento consistiu em conhecer toda a estrutura e funcionamento da empresa. Desde
apresentacao das regras e normas (como imagem, horario, falta), conhecimento de produto e
estoque, servico de alfaiataria e de consignagdo ao processo de venda em si, sempre
acompanhada de alguém da geréncia ou alguma vendedora experiente. Entdo, comecei no
posto, no dia 1 de dezembro de 2012, no terceiro horario™, das 14h as 20h. Apos o periodo

“Extra-Natal”, fui convidada, entre as trés vendedoras contratadas no periodo, a compor o

quadro efetivo da empresa.

Na equipe de vendas da loja, na época com dezesseis vendedoras entre 20-50 anos
de idade, praticamente todas sdo maes, casadas e donas de casa, ¢ atuam na area de vendas ha
longa data, umas inclusive s6 trabalharam com vendas durante a vida. Na formacao, a maioria
tem escolaridade até o ensino médio, completo ou incompleto. Alegam por conta, dentre
outras causas, que ndo gostam de estudar, ndo tem tempo ou idade, o excesso de cansago para

justificar o nivel de escolaridade.

Na escolha da profissdo, elas revelam varios motivos como necessidade, prazer,
falta de op¢ao e retorno financeiro, “a principio, por falta de op¢do, que na época eu, eu ndo
estudava e agora meio que tomei um rumo na vida, voltei a estudar e pelo dinheiro que,
inicialmente, me traria né”, diz a vendedora 14, 29 anos. E quanto a capacitagdo, poucas
fizeram algum curso ou treinamento para a area de vendas, aprenderam na pratica, “vocé ndo
aprende a vender, vocé jd sabe vender, vocé ndo aprende, ser vendedor, vocé ndo aprende a

ser vendedor”, diz a vendedora 11, 50 anos.

Em entrevista, verificamos outras diferentes motivagdes consideradas na escolha

da profissdo, dadas as seguintes respostas:

Bem, porque ¢ uma profissao que ¢, assim, que eu gosto do que eu fago, eu gosto de
vendas, eu ja trabalhei em varias areas, administrativa, burocratica, mas assim a
parte de vendas eu gosto porque, assim, eu ganho melhor, eu posso fazer meu salério
né. (VENDEDORA 9, 41 anos)

Porque eu ja nasci sabendo vender. Assim, ¢ uma coisa assim que eu gosto né e
assim, eu descobri que desde crianga assim mesmo, eu ja gostava de mexer com

> A equipe de vendas era dividida em trés horarios, no funcionamento da loja, das 9h as 15h, das 11h as 17h e
das 14h as 20h, respectivamente, de segunda a sabado. Aos domingos, o quadro ¢ reduzido e o funcionamento se
da em um so6 horario, das 10h as 16h.
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vendas e ai, sempre eu sabia que assim, eu ja sabia que eu ia dar pra vender. Mas eu
sempre tive o dom mesmo (VENDEDORA 11, 50 anos)

E uma profissdo que vocé tem que amar, porque ¢ um contato muito direto com o
ser humano, ¢ uma coisa muito corpo a corpo, vocé olha no olhar da pessoa, vocé
conhece a pessoa, s6 em pouco tempo de contato que vocé tem com ela, entdo isso
eu gosto muito, €... ¢ essa coisa de fazer o ser humano ficar, ficar bem, ficar feliz,
também me faz feliz. (VENDEDORA 12, 40 anos).

O fato de ser uma das vendedoras mais novas, cursando Design de Moda em uma
instituicdo publica, causa admiragdo entre as demais vendedoras, porque sob seus pontos de
vistas quem tem algum tipo de formacao (como maior escolaridade) nao deveria ser vendedor
e trabalhar com vendas. Ou seja, embora gostem do seu trabalho, de algum modo, ¢ também
das proprias vendedoras o negativismo, a ma visdo sobre o profissional de vendas. No
entanto, sobre a necessidade de formagdo do vendedor de moda, Cobra (2010, p. 125),
lembra:

Como no mercado de trabalho existem poucos vendedores com formagao especifica
para vendas — sobretudo para produtos de moda, que exigem, além de conhecimento,

muita habilidade —, ¢ importante ir atras de outros conhecimentos que se agreguem a
area. (COBRA, 2010, p. 125).

Quando se trata do varejo de moda em Fortaleza, a Le Lis Blanc ¢ tida como
marca de luxo de alta concentra¢do aquisitiva. A imagem da marca ¢ forte, o estilo de vida
pautado na sofisticagdo, beleza, qualidade e moda cosmopolita traduzido na infinidade de
produtos ofertados, divididos em seis departamentos, possibilita certo consumo diferenciado
no setor. Porém, a concorréncia cada vez mais agressiva, com a expansio € a insercao de
grandes marcas internacionais no cendrio da moda local; mais a facilidade de crédito e de
pagamento em outras lojas e as maiores vantagens na compra de moda no exterior, viram
pontos muito preocupantes no atendimento € na manutencdo do cliente. Sobre o rumo do
varejo de moda, diante tamanha concorréncia, o gerente da loja Lez a Lez, vizinha de rua da

loja Le Lis Blanc, em entrevista, afirma:
Eu sempre digo também que, quem depende do movimento de porta, morre de fome.
Principalmente, nds do varejo. Entdo se vocé ndo fidelizar um cliente, vocé nao ter
um diferencial, ndo ter um café dentro da loja, ndo ter um espumante, uma agua pra

servir pro cliente, ndo fazer um atendimento diferenciado, ele vai na fulana, ele vai
na sicrana, claro, opgoes € que ndo faltam. (GERENTE 1, loja Lez a Lez).

Por todas as ideias trazidas pela concorréncia, como novidade, facilidade e
experiéncia, ja ndo € mais facil vender, nem mesmo para clientes fidelizados. Ele passa a
comprar o produto, geralmente reclamando, e sempre comparando com os concorrentes. Para
se esquivar dessas situagdes o vendedor deve adotar posturas, considerando cliente e empresa,

como pontua Cobra (2007, p. 187):
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Deve ter habilidades, como a de colocar-se no lugar do cliente e como utilizar uma
técnica para transformar uma objecao em venda. [...] Deve ter uma atitude amistosa,
mas ndo intima e vestir a camisa da empresa junto ao cliente e a do cliente junto a
empresa. (COBRA, 2007, p. 187).

Sob essa otica do varejo de moda, a venda de produtos precisa entdo envolver o
consumidor pela estética, pela experiéncia e pelos valores intrinsecos, para que ele realmente
sinta a necessidade do consumo através dos conceitos atribuidos na marca, de acordo com
Schmitt (2002, p. 31). E para isso, € necessario entender o cliente mais da perspectiva de um
psic6logo do que de um apresentador, ¢ necessario oferecer o que ele realmente precisa. Ou

seja, persuadir o cliente e o consumidor. (COBRA, 2010, p. 124),

Ao considerar a persuasao como fator de qualidade no atendimento e ferramenta
diante a concorréncia, voltamos a questdao do relacionamento como valor de diferenciagao no
ponto de venda, na loja de rua, em especifico. Em entrevista com os gerentes de loja, da
Aldeota e do Centro, percebe-se que a relagdo do atendimento prepondera no trato com o

cliente e na percepgao deste sobre ao comportamento do vendedor:
Acho que o relacionamento, esse ¢ um papel importante dentro do varejo e acredito
que, principalmente aqui na Aldeota, na Dom Luis [...], quer dizer, as pessoas tdo
cansadas de shopping, se elas tdo vindo nas lojas de rua, tdo com intenc¢do de

comprar ¢ se elas ndo tdo comprando ¢ por causa do atendimento. (GERENTE 1,
loja Lez a Lez).

Olha, o consumidor de moda [...] principalmente aqui no Ceard, que ¢ um polo de
moda muito grande, ele ¢ muito carente de atendimento personalizado, e é o que
mais nos temos de reclamag@o [...] Entdo, o consumidor ele ndo ¢ refém, ele dita as
regras, se eu ndo tiver uma equipe preparada, quem vai perder sou eu, ele vai
comprar na concorréncia, olhe 14 se comprar em algum lugar e hoje ta tdo dificil.
(GERENTE 3, loja Handara).

Durante o periodo trabalhado na Le Lis Blanc, a relacio com o cliente foi a
questao mais importante pautada em todas as reunides e treinamentos. Os modos como outras
vendedoras tratavam suas clientes também foram de imensa importancia na observagdo desse

aspecto no comportamento de venda.

Cada vendedora, devido ao tempo de loja, possui uma agenda de clientes muito
definida e dividida, entre dados gerais (como identificagdo, endereco e idade) e dados mais
especificos que os personalizam e os identificam estrategicamente para o pos-venda (como
sobrenome de familia, produtos comprados, data e valor de compra). Por atender um publico
de maior poder aquisitivo, geralmente da sociedade, caracteristicas como o conhecimento de

eventos, da vida particular e de tudo mais que possa movimentar ou influenciar a vida dessas
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pessoas, sdo também de extrema importancia para a vendedora, no trato do relacionamento

com seu cliente.

O envolvimento, a familiaridade, a afetividade com essas pessoas sao denotados
em situagdes costumeiras na conduta da loja, os vinculos criados com os clientes realmente
facilitam a venda, de modo tal que a compra chega a ser confiada totalmente a vendedora, em
alguns casos. E noutro caso, a vendedora vai a uma festa com a cliente, por exemplo. Isso
reflete o alcance dos valores intangiveis na ordem do novo consumo. A confianga, a
seguranga, a empatia, a disponibilidade s3o sentimentos percebidos de pronto nesse perfil de
relagdo com o cliente. A aproximacao com o cliente pode se definir em detalhes, durante o
proprio atendimento, como pontuou Ferreira (2010, p.34) e exemplifica o gerente da loja Lez
a Lez, também localizada na Avenida Dom Luis, em frente a loja Le Lis Blanc, quando em
entrevista:

Acho que o relacionamento, esse ¢ um papel importante dentro do varejo e acredito
que, principalmente, aqui na Aldeota, na Dom Luis [...], quer dizer, digo logo pros

»

clientes quando eles tdo indo embora “vem aqui da proxima vez ”, “vem aqui, tomar
um café comigo, pra nos darmos risadas de algumas coisas”’[...] isso acontece muito
aqui na loja. (GERENTE 1, loja Lez a Lez).

Por outro lado, observou-se que clientes desconhecidos, que ndo frequentam a loja
com assiduidade, clientes que nao demonstram poder de compra ou ndo costumam comprar
quando em visita a loja, ndo sdo bem vistos pelas vendedoras. Ao invés de serem vistos como
novas possibilidades de compra e, por conseguinte, de fidelizagdo, sdo “interpretados” ou
mesmo “codificados” como perda de tempo em atendimento. No sistema de vez’, a

vendedora chega a determinar se atende ou ndo o cliente.

Um exemplo cinematografico retrata com clareza a postura de atendimento
quando em destrato com o cliente, pela sua aparéncia. No filme “Uma Linda Mulher”, tem-se
o didlogo entre as vendedoras de uma loja em Rodeo Drive (uma rua chic em Beverlly Hills) e

Vivian (personagem da atriz Julia Roberts no papel de uma prostituta e vestida como tal)*’:

3 Modo como ¢ definida a ordem de atendimento das vendedoras na chegada do cliente. A vendedora coloca seu
nome em uma lista e atende de acordo com a ordem de entrada dos clientes. Ao encerrar o atendimento, volta a
colocar seu nome e assim, sucessivamente, durante o expediente. H4 exce¢do somente quando o cliente ¢
preferencial e procura pelo seu atendimento.

7 MATHIAS, Washigton Franco. Persuasdo no Varejo. In: ANGELO, Claudio Felisoni de. Varejo:
Modernizacdo e Perspectivas. Sdo Paulo: Atlas, 1994. (p. 117-118).
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Vendedora: Posso ajuda-la?

Vivian: Estou olhando.

Vendedora: Quer algo especial?

Vivian: Algo conservador. Aqui tem coisa boa. Quanto custa este?

Vendedora: Nao lhe servird!

Vivian: Nao perguntei isto! Perguntei o preco!

A primeira vendedora vira-se para a outra vendedora e pergunta: “Quanto

custa?’”.

A segunda vendedora: E muito caro!
A primeira vendedora olha para Vivian e diz: E muito caro!
Vivian: Tenho dinheiro para gastar aqui.

Vendedora: Nao temos nada para voce€. Veio ao lugar errado. Retire-se por favor.

Outra vez, o negativismo ante a profissio e o profissional de vendas ¢
generalizado pelo consumidor, que percebe o descaso ou o destrato. S3o situacdes que vao
afetando a ordem do consumo, no caso que deixou de acontecer, € mais ainda a imagem do

vendedor, que fica marcada negativamente tanto quanto a situacdo ocorrida.

N3do por acaso comentarios como “adoro essa loja, nunca entro porque odeio o
J

*9% ¢

atendimento daqui”, “vocé trabalha mesmo aqui?”,

(3

‘por que vocé é vendedora?”, “na Le Lis
de (nome da cidade) ndo é assim!”, foram ditos por clientes, e sempre causavam
incompreensdo e constrangimento. Ainda que no momento, fosse parecesse elogioso e
distinto da equipe de vendas. Essas e outras situagdes vao de encontro ao que se ¢ sabido e

treinado para o comportamento de venda e de relacionamento com o consumidor.

Perante tantas situacdes, experiéncias, contatos, relacionamentos e vendas
realizadas, infere-se que o comportamento de venda depende, principalmente, da conduta do
vendedor. Independente, do ambiente de trabalho, do produto e/ou servigo ofertado, da equipe
colaboradora da empresa ¢ preciso fazer parte diferencial na hora do atendimento, no
momento particular entre vendedor e cliente. E nesse ponto que os valores, entre tangiveis e
intangiveis, devem vir a tona para delimitar as esferas do relacionamento e do consumo, antes,

durante e depois da venda.
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CONSIDERACOES FINAIS

O campo da moda suscita varios saberes, nao obstante, por abranger varios pilares
que regem a sociedade como todo. Tantos estudos destrincham a realidade em dados e teorias
para que possamos, entdo, compreender ou mesmo observar com novos olhares o nosso

entorno.

O interesse pela venda surgiu quando no estagio em produg¢dao de moda, em um
grande shopping atacadista de Fortaleza, ha trés anos. Durante esse tempo, vi de perto como a
demanda dos produtos de moda fomenta a necessidade do consumo em um ciclo ininterrupto.
Passei a compreender a moda pela otica do atacado, onde se compra em quantidade para

vender-se a outrem.

Entdo, ao conviver diariamente entre as lojas, nas escolhas de pegas para os
trabalhos desenvolvidos para o shopping, comecei a observar a maneira como as vendedoras
vendiam as pegas em volume. O modo como se comportavam, tratavam os clientes e
passavam as informagdes sobre os produtos aos clientes. A deficiéncia em todos os modos era

clara.

A percep¢do ndao se deu pelo julgo de uma estudante de moda, mas por ser
também uma consumidora. Com o tempo, formei vinculos e me aproximei de varias marcas, o
que possibilitou detectar mais ainda a deficiéncia no comportamento dos vendedores. Da

imagem ao atendimento, as posturas frente loja sempre deixaram a desejar.

Foi entdo que, no envolvimento e consumo proprio de produtos de algumas
marcas, na troca corriqueira de informagdes de moda com os vendedores, notou-se como o
contetido de moda influenciava na venda e na impressao do cliente nesse segmento. Foi minha
primeira nog¢do sobre comportamento de venda. Dali em diante, as percepgdes se estreitaram e
comecei a entender venda como um conjunto de informagdo, relagdo e imagem, entre

vendedor e cliente.

Do continuo interesse, surgiu o tema deste trabalho de conclusdao de curso. Ao me
deparar com a dificuldade em retratar a visdo sobre o comportamento do vendedor,
compreendi que a atuagdo na area era essencial para analisar e embasar essas percepcoes.

Precisava ser uma vendedora para compreender o comportamento de uma vendedora.
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O varejo foi escolhido pelo ambiente mais vasto do consumidor final. A loja de
rua, por sua vez, foi escolhida pela oportunidade de lidar com vérios tipos de consumidores.
Os bairros Centro e Aldeota foram escolhidos por serem dois polos distintos que figuram
fortemente o comércio de varejo de moda em Fortaleza. Supunha-se a ideia da diferenca entre
eles pelos comportamentos de venda que, certamente, seriam diferentes. Os trés aspectos
foram considerados juntos para assimilar as relagcdes de compra e venda, através do vendedor

e do cliente, em um panorama comparativo entre os bairros comerciais.

A experiéncia de trabalho como vendedora, na loja Le Lis Blanc, localizada na
Avenida Dom Luis, na Aldeota, foi crucial para entender alguns aspectos, caracteristicas e
meios que se dao entre essas relagdes de compra e venda, entre os papéis do vendedor ¢ do

consumidor. E como disso deriva o consumo dos produtos e/ou servigos de moda.

Nesse interim, a observacdo de campo, as entrevistas, os depoimentos e as
opinides declaradas, permitiram o esclarecimento de varias realidades no comércio do varejo

de moda, na cidade.

Inclusive, como o perfil do consumidor de hoje ¢ diferente diante essa realidade.
Como saciador de necessidades, o consumo admite a face da experiéncia, das sensacdes, do
relacionamento como desejo maior do consumidor, mais que um mero produto e/ou servigo.
Logo, o papel do vendedor assume outras responsabilidades (consultoria, psicologia, terapia
etc.) e necessita, por conseguinte, de uma formagao mais qualificada, de uma imagem mais
representativa da marca, que personifique de modo mais claro a extensdo do conceito da

marca ao entendimento de valor para o consumidor e cliente.

Ainda que desconsiderado pelo negativismo da sua imagem, comportamento,
conhecimento e por vezes pelos motivos de escolha da profissdo, o vendedor se revela como

parte fundamental no processo de venda, mais até que o produto e o preco.

A equiparacdo com o bairro Centro, dentre outros aspectos em geral, mais
assemelhou que diferenciou o comportamento de venda e a imagem do vendedor na
compara¢do com o bairro Aldeota. E fomentou entender a dindmica do varejo pelo impulso
das inovagdes perante as mudancas no comportamento do consumidor € no acirramento da
concorréncia. Entretanto, pode-se dizer que ndo ¢ o ambiente que determina seu formato, ele
apenas cria possibilidades, cabendo as empresas e equipes de vendas a decisao de explora-las

ou rejeita-las.
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A pesquisa realizada, portanto, incita em parte, o entendimento do universo da
venda, no varejo de moda. A partir do momento em que encaramos profissdo e profissional de
vendas como uma relagdo mutua de dependéncia, onde a venda depende do vendedor tanto

quanto o vendedor depende da venda, independente do seu polo comercial.

Nesse sentido, a realidade quando une pratica a teoria permite, naturalmente,
maior esclarecimento do objeto de estudo. Na moda, o saber proporciona a informagao, a
capacitagdo para o preparo de um mercado ascendente, carente e propulsor de infinitas

possibilidades de desenvolvimento na carreira mercadologica e académica.
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Questionario aplicado, via formulario eletronico, entre os dias 25 e 28 de maio de 2014,
com cinquenta e uma pessoas, para analisar a percepcao do consumidor sobre a venda e

o vendedor de varejo de moda em Fortaleza.

1. Sexo

r

Feminino

Masculino

2. Faixa etaria

© 18-25 anos
© 25-30 anos
* 35-45 anos

acima de 45 anos

3. Escolaridade

Ensino médio completo
Ensino superior incompleto
Ensino superior completo

Especializacdo ou outra formacgao

4. Vocé conhece alguém que trabalhe ou trabalhou com venda de moda?
Sim, na familia

Sim, amigos

Sim, eu mesmo(a)

Nao, ndo conhego

6. Aonde prefere fazer suas compras?

Em lojas de rua

No shopping

Em feiras ou locais/eventos abertos (ex.: Av. Beira-Mar, bazares)

No Centro
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5. Vocé costuma comprar produtos e/ou servigos de moda em estabelecimentos especificos?

Com que frequéncia?

r

Sim, sempre
Sim, quando preciso
Sim, mas s6 em ultimo caso, ndo gosto muito

Nao, prefiro outros meios, como a internet ou a revenda (sacoleiras, etc..)

7. Quando vai a esse estabelecimento (conforme resposta item 6) vocé...
Primeiro pesquisa produto e preco para depois comprar

Vai logo para comprar

Vai mais para conhecer e olhar as novidades, compra pouco

Compra, por influéncia do vendedor

8. Ha diferenga no atendimento e na imagem do vendedor de moda, de acordo com o

estabelecimento/localiza¢ao onde trabalha?

—~

Sim, tem muita diferenca

Sim, de acordo com a aparéncia do cliente
Sim, pelo local de trabalho

Nao, independente do lugar, sdo descuidados

9. Caso resposta “SIM” (item 8), onde percebe maiores diferengas, no atendimento e na
imagem do vendedor de moda?
- Lojas de rua X lojas de shopping

Lojas do Centro X Lojas da Aldeota

Depende do publico das lojas

Depende do produto das lojas

10. Quais critérios lhe favorecem na hora da compra de um produto e/ou servico de moda?
- Beleza, conforto e comodidade
Atendimento, educacdo e imagem do vendedor

Informagao, qualidade e custo-beneficio
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Variedade, promocao e condi¢ao de pagamento
11. Quais acdes mais comuns dos vendedores de produtos e/ou servicos de moda que lhe
impressionam, no atendimento?
Sao atenciosos e me deixam a vontade
Geralmente, ndo percebem ou fingem ndo me vé
Me atendem de acordo como estou vestido

Sao inconvenientes

12. Qual sua opinido sobre a profissao de venda de moda?

Um trabalho como outro qualquer, com direitos, deveres e mercado
Serve como primeiro emprego, na falta de outras oportunidades
Nao precisa de formagao, por isso oferece mais oportunidades

Deve ser mais capacitada, pois o setor ¢ deficiente de qualificacao

13. E sobre o vendedor de moda?

Trabalha com isso pela base salarial (remuneragao comissionada)
Tem maior facilidade de entrar no mercado pela crescente demanda
Geralmente, ndo tem formagao académica ou capacitagdo na area

Deve ser bem informado e treinado para atuar no setor

APENDICE B
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Questionario aplicado, via entrevista presencial, entre os dias 17 e 31 de maio de 2014,
com vinte e um vendedores, dos bairros Centro e Aldeota, para tracar o perfil do

vendedor de moda dos entre os dois bairros.

1. Loja?

Nome?

Idade?

Escolaridade?

Ha quanto tempo vocé é vendedor?
Por que escolheu a profissao?

Tem outros vendedores na familia

e A o

Passou por algum treinamento de vendas?

APENDICE C
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Questionario aplicado, via entrevista presencial, entre os dias 31 de maio e 3 de junho de
2014, com trés gerenres de loja de rua, para analisar a visao do gerente de moda sobre o

varejo.

1. Como vocé analisa o perfil do novo consumidor de moda?

2. Na sua opinido, o vendedor do varejo de moda do Centro difere do vendedor do varejo de
moda da Aldeota?

3. Hoje, o que importa no comportamento do vendedor na venda de moda?

4. O que acha da cultura de atendimento no varejo de moda, em Fortaleza?

5. E como consumidora, onde se sente melhor atendida e onde prefere fazer suas compras, no

Centro ou na Aldeota?



