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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar se as empresas no varejo de confec¢cdo no centro
da cidade de Caucaia-CE utilizam as estratégias de comunicagdo e atendimento.
Desenvolve-se para tanto o conceito de marketing, juntamente com o0s elementos que o
compdem. Enfatiza-se para tanto o varejo descrevendo sobre tipos de varejos, novos
modelos e tendéncia de varejo. Apresentam a comunicagao e atendimento como estratégias
essenciais para as empresas que atuam no mercado atual e que tem como caracteristica a
extrema competitividade entre elas.

Procedeu-se para tanto uma pesquisa descritiva e qualitativa, realizando revisdo
bibliografica sobre conceitos tedricos de comunicagdo e atendimento. Assim como a
aplicacdo de questionario para cinco gerentes de lojas de confec¢cdo de pequeno porte da
cidade de Caucaia-CE, onde também, foram analisados dados demograficos, grau de
instrucao dos entrevistados.

Como resultado, conclui-se que as estratégias de comunicacdo e atendimento possuem
uma boa aplicacdo nas lojas de confec¢do, podendo ainda ser mais bem exploradas por
esses mercados.

Palavras Chaves: Comunicac¢do, atendimento, varejo, Mix de comunicacao, satisfacéo.
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INTRODUCAO

Com os varejistas cada vez mais preocupados em estabelecer fatores de
diferenciacdo que os levem ao alcance de uma vantagem competitiva, o estudo das
estratégias de comunicacdo e atendimento torna-se de bastante relevancia para ajudarem

aos lojistas atingirem seus obijetivos.

Véaria sdo as técnicas de comunicacdo e atendimento -disponlveis que podem ser
utilizadas, contudo boa parte dos varejistas ndo as usa, muitas vezes por falta de
conhecimento, e se as utilizam nédo o fazem de maneira que explorem todo o potencial da

técnica.

Assim, o principal objetivo deste trabalho é o estudo das estratégias de comunicacdo
e atendimento, e mostrar sua relevancia no ambito do varejo de confeccdo em empresa de

pequeno porte.

Para que fosse possivel a utilizacdo dos conceitos suscitados ao longo da revisédo
tedrica, realizou-se uma pesquisa de campo, com o intuito de elucidar os aspectos da
comunicacdo e atendimento, especificamente se os varejistas de confeccdo do centro da

cidade de Caucaia-CE utilizam técnicas de comunicacédo e atendimento em suas lojas.

Esta monografia esta organizada em cinco capitulos, sendo os primeiro, segundo,

terceiro e quarto capitulos dedicados exclusivamente a fundamentacéo tedrica.

No capitulo 1 - Marketing - apresenta-se algumas consideracdes acerca do

marketing. Além de destacar o composto de marketing e os elementos que o compde.

No capitulo 2 - Varejo - foi conceituado o varejo, assim como 0s tipos de varejo,

novos modelos e tendéncia de varejo.

No capitulo 3 - Comunicacdo - concentra-se o0s esforcos em conceituar a
comunicacdo, sua funcdo e como desenvolver uma comunicacdo eficaz, além de

analisarmos 0 Mix de comunicac&o com os elementos que o compde.
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No capitulo 4 - Atendimento - procedeu-se com a revisao teérica acerca de fatores
gue conduzem a um bom atendimento, e aprofundou-se o estudo sobre assuntos como
satisfacdo, valor, fidelidade, e mais, atracdo, retencdo e aquisicdo de clientes. Além de

abordarmos a gestéao do relacionamento com o cliente e o marketing de relacionamento.

No capitulo 5 - Pesquisa de campo -concentra-se na pesquisa de campo,
metodologia, e relatando algumas consideracdes acerca dos resultados obtidos, por meio Tifi
questionario aplicado a cinco gerentes de lojas de confeccdo localizadas no centro da

cidade de Caucaia-CE.
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1.MARKETING

1.1 CONCEITO

O marketing passa a ser ferramenta essencial e indispensavel para o sucesso do
negocio, essa atividade esta por toda parte e faz parte do nosso cotidiano e de quase tudo
gue fazemos por isso diversos autores ao longo do tempo definem marketing e cada uma

com sua devida importancia.

Mckenna (1992, p.6) diz que "o marketing ndo é uma funcéo; é uma forma de fazer
negocios. O marketing ndo é uma nova campanha de publicida-de ou a promocdo do més.
Tem que ser uma atividade difundida, parte do trabalho de todos, das recepcionistas a
diretoria. Sua tarefa ndo é enganar o cliente, nem falsificar a imagem da empresa. E integrar
o cliente a elaboracédo do produto e desenvolver um processo sistematico de interacdo que

da firmeza a relacdo".

Segundo Kotler e Keller (2005, p.4) "O Marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem

simples, podemos dizer que ele supre necessidades lucrativamente".

Kotler (1998, p.27) define Marketing "como o processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta em troca

de produtos de valor com outros".

Para McCarthy e Perreault (1997, p.22) Marketing "é um conjunto de atividades

desempenhado por organizacfes e também um processo social”.

Freitas e Natali (1995, p. 51) afirmam que o marketing nada mais é do que "a
atividade que se dedica a criar um sistema que possibilite levar o produto ou servico, do
produtor ao consumidor, de maneira correta e eficiente, de acordo com 0S recursos e

objetivos do produtor e interesses do consumidor".

Kotler e Armstrong (1995, p.2) definem marketing "como o processo social e
gerencial através do quais individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam

por meio da criacdo e troca de produtos e valores".
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Observa-se entao a existéncia de um dos conceitos centrais do marketing que € a Troca
gue, Segundo Kotler e Keller (2005, p.5), "envolve a obtencdo de um produto desejado de
alguém oferecendo algo em troca". Para que o potencial de troca possa existir, Kotler e

Keller (2005, p.5) definiram que cinco condicdes sdo esséncias:

Que existam pelo menos duas partes.
Que todas as partes possuam algo que possa ter valor para as outras partes.
Que todas as partes tenham capacidade de comunicacdo e de entrega.

Que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta de troca.

a M N e

Que todas as partes acreditem ser adequado participar da negociagao.

Kotler (1998, p.29) complementa dizendo "que a troca deve ser vista como um
processo, em vez de um evento. Duas partes estdo envolvidas na troca se estiverem
negociando e movendo-se em dire¢cdo a um acordo. Quando um acordo € atingido, dizemos

gue houve uma transacao".

Segundo Kotler e Keller (2005, p.21) "Para compreender a funcdo de Marketing
precisamos entender certos conceitos e tarefas, assim como tendéncias atuais e conceitos
esséncias, como necessidades, desejos, demandas, mercados-alvo, posicionamento,
segmentacdo, oferta, valor, satisfagdo, concorréncia, ambiente e planejamento de

marketing”, que serdo explicados a seguir:

A) Necessidades, desejo e demandas - "o profissional de marketing deve tentar
atender as necessidades, o0s desejos e as demandas do mercado-alvo. Necessidades sao
0s requisitos humanos basicos" (Kotler e Keller,2005,p.21). Ex : comida, banho, roupas,

recreacdo, instrucdo, diversdo. Existem cinco tipos de necessidades:

* Necessidades declaradas (O cliente quer um carro econdémico).

* Necessidades reais (O cliente quer um carro com custo de manutencdo baixo, e ndo
0 seu preco inicial).

* Necessidades néo declaradas (o cliente espera um bom atendimento).

* Necessidades de 'algo mais' (o cliente gostaria que incluissem algum acessorio).

* Necessidades secretas (o cliente quer ser visto pelos amigos como um consumidor

inteligente).
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Essas necessidades tomam-se desejos quando direcionadas a objetos especificos
gue possam satisfazé-las. Os desejos sdo moldados pela sociedade de cada um.

Demandas sé&o desejos por produtos especificos apoiados pela capacidade de compra-los.

B) Mercados-alvo, posicionamento e segmentacdo - "uma empresa raramente pode
satisfazer a todos em um mercado. Portanto, os profissionais de marketing comecam
dividindo o mercado em segmentos. Apds examinar diferencas demograficas, psicogréaficas
e comportamentais entre os compradores, eles identificam e descrevem grupos distintos,
que podem preferir ou exigir varios mixes de produtos ou servicos. Entdo decidem quais
segmentos apresentam a maior oportunidade - quais s&do seus mercados-alvo. Para cada
mercado-alvo escolhido, a empresa desenvolve uma oterta "de mercado. A oferta €&
posicionada, na cabeca dos compradores-alvo, como- algo que fornece um ou mais

beneficios centrais".

C) Ofertas - "as empresas atendem a necessidade emitindo uma proposta de valor -
um conjunto de beneficios que oferecem aos clientes para satisfazer suas necessidades. A
proposta de valor intangivel € materializada por uma oferta, que pode ser uma combinacéo

de produtos, servicos, informacdes e experiéncias".

D) Valor e satisfacdo - "o valor reflete os beneficios e o0s custos tangiveis e
intangiveis percebidos pelo consumidor. A satisfacdo reflete os julgamentos comparativos

de uma pessoa do desempenho percebido de um produto em relacdo a sua expectativa".

E) Concorréncia - "inclui todas as ofertas e os subsidios rivais, reais e potencias que

um comprador possa considerar".

F) Ambiente de marketing - "o ambiente de marketing € constituido do ambiente

tarefa e o ambiente geral".

Ambiente tarefa inclui os participantes imediatos envolvidos na producao, distribuicdo

e promocdo da oferta.

Ambiente geral € formado por seis componentes: ambiente demografico, ambiente
econdmico, ambiente natural (meio ambiente), ambiente tecnol6gico, ambiente politico-legal

e ambiente sociocultural.
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G) Planejamento de marketing - "consiste em analisar oportunidades de marketing,
selecionar mercados-alvo, projetar estratégias de marketing, desenvolver programas de

marketing e gerenciar o esforco de marketing".

1.2 COMPOSTO DE MARKETING

Kotler (1998, p.97) define composto de marketing "como o conjunto de ferramentas

gue a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo".

Chiavenato (2005, p.4) "diz que marketing mix ou composto de marketing significa a
combinacdo especifica e Unica de atividades que uma determi.nada empresa utiliza para

proporcionar satisfacdo ao mercado em geral e ao cliente em particular”.

McCarthy e Perreault (1997, p.45) "reduzem diversas variaveis de marketing para
quatro béasicas que conjuntas formam o composto de marketing: produto, preco, promocao,

ponto-de-venda (4ps)"

O autor complementa dizendo que o consumidor ndo faz parte do composto de

marketing e sim é alvo dele colocando-se no centro do diagrama, conforme a figura 1:

Figura 1 - Uma estratégia de marketing mostrando os quatro Ps do composto de marketing.
Fonte:McCarthye Perreault, 1997, p.45.
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A figura 2 mostra algumas das variaveis de decisdo estratégica organizadas para os

quatro Ps.(figura 2).
Produto Ponto-de-Venda Promocéo Preco
Bem Fisico Objetivos Objetivos Objetivos
i Tipo de Canal Composto de ibili
Servigos P promogéo Flexibilidade
Caracteristicas Exposicao de Mercado| | /.. 4odores Ciclo de vida
Nivel de qualidade Tipos de Intermediarios Tipos do produto
Acessorios Tipos e Localizagdes Nume!'o FeBos [geogicos
de loja Selecho Descontos
Instalagao _ Treinamento
Instrugées fr°m° "‘::’ :om ' Motivacéo Condigées Especiais
ansporte de Propaganda
Garantia armazenagem Alvos ‘
Linha de Produtos Niveis de Servigos Tipos de anuncios
Embalagem Recrutamento de Tipos de Midias
Marca Intermediarios Definicédo de Texto
Administragéo Promogéo de vendas
de canais

Publicidade

Figura 2 — Areas de decis&o estratégica organizadas para os quatro Ps.
Fonte: McCarthy e Perreault, 1997, p.45.

1.2.1 PRODUTO

Kotler (1998, p.98) define produto “‘como a oferta tangivel da empresa para o

mercado, que inclui qualidade, design, caracteristicas, marca e embalagem. Considerando-a

a ferramenta mais basica do composto de marketing”.

Para McCarthy e Perreault (1997, p.148) produto significa “a oferta de uma empresa

que satisfaz uma necessidade”.

Segundo Kotler e Keller (2005, p.366) produto “é tudo o que pode ser oferecido a um

mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo. Entre produtos comercializados

estdo bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas,lugares, propriedades,

organizagdes, informagdes e idéias”.

Kotler e Keller (2005, p.366), complementam, “dizendo que existem cinco niveis de

produto”. Conforme mostra a figura 3.
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Figura 3 - Os cinco niveis de Produto.
Fonte: Kotler e keller, 2005, p.367

Cada nivel de produto agrega mais valor para o cliente, e 0s cinco juntos constituem
a hierarquia de valor para o cliente, Kotler e Keller (2005, p.366) definem o0s cinco niveis

como:

* Nivel Fundamental- € o beneficio central: o servico ou beneficio fundamental que o

cliente esta realmente comprando.

e Segundo Nivel - O profissional de marketing deve transformar o beneficio central em

um produto basico.

e Terceiro Nivel- o profissional de marketing prepara um produto esperado: uma série
de atributos e condigdes que os compradores normalmente esperam ao comprar tal

produto.

e Quarto Nivel - o profissional de marketing prepara um produto ampliado, que excede

as expectativas do cliente.

* Quinto Nivel - estd o produto potencial, que abrange todas as ampliacdes e

transformagfes a que o produto deve ser submetido no futuro.

Kotler e Keller (2005, p.368) classificam os produtos quanto ao aspecto da
Durabilidade e tangibilidade, como podem ser classificados em termos de habito de compra

gue € a classificacdo dos bens de consumo e a classificacdo dos bens industriais.
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Quanto a durabilidade e tangibilidade os produtos podem ser classificados em Trés

grupos:

 Bens Nao-duraveis "sd@o bens tangiveis normalmente consumidos ou usados uma ou

pouca vezes".

e Bens durdveis "sdo bens tangiveis normalmente usados durante determinado

periodo".

* Servicos "sdo produtos intangiveis, inseparaveis, varidve~s e pereciveis".

Quanto a classificacdo dos bens de consumo os produtos podem ser classificados

da seguinte forma:

 Bens de Conveniéncia "sdo aqueles que o consumidor compra com frequéncia

imediatamente e com um minimo de esforco".

* Bens de compra comparados "sdo bens que o cliente, durante o processo de selegéo
e compra, caracteristicamente compara em termos de adequacdo, qualidade, preco,

e modelo".

» Bens de especialidades "sdo bens com caracteristicas singulares ou identificacdo de
marca pelos qual um ndmero suficiente de compradores esta disposto a fazer um

esforco extra de compra”.

* Bens ndo procurados "sdo bens que o consumidor n&o conhece ou normalmente n&o

pensa em comprar".

Ainda segundo Kotler e Keller (2005, p.369) "existe a classificacdo dos bens
industrias que podem ser classificados segundo o modo como entram no processo de

producdo e de seu custo relativo". Assim temos a seguinte classificagéo:

 Matérias e Pecas sdo bens que entram no processo de fabricacdo dos produtos

manufaturados.
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» Bens de Capital sdo bens de longa duracdo que facilitam o desenvolvimento ou o
gerenciamento do produto acabado.
e Suprimentos e servicos empresariais sdo bens de curta duracdo que facilitam o

desenvolvimento ou o gerenciamento do produto acabado.

1.2.2 PRECO

Kotler (1998, p.98) define preco "como a quantidade de dinheiro que os

consumidores pagam pelo produto".

Chiavenato (2005, p.5) explica que Preco "é um conceito que expressa a relagdo de
troca de um bem por outro. Em termos praticos, representa a proporcao de dinheiro que se
da em troca de determinada mercadoria. Na verdade, preco constitui a expressao monetaria

do valor de um bem ou servigo".

McCarthy e Perreault (1997, p.273) afirmam que "as decisbes de preco sdo
extremamente importantes porque afetam o volume de vendas de uma empresa e quanto

dinheiro ela ganha".

Para Ferrell (2000, p.96) "o preco pode ser o elemento mais critico, mais visivel e
mais manipulado do composto de marketing". (...) "0 preco é também o elemento mais
flexivel do composto de marketing, uma vez que pode ser ajustado para atender as
condicbes mutantes do mercado. Entretanto, mudar o preco de um produto pode ser muito
arriscado porgue ele esta conectado as percepcdes do consumidor sobre qualidade, o

prestigio e a imagem do produto”.

Ainda segundo Ferrell (2000, p.96) "para a empresa, preco € a quantidade de
dinheiro que esta disposta a aceitar em troca de um produto. Essa soma deve ser alta o
suficiente para cobrir os custos e dar algum lucro, mas néo tdo alta para impedir a venda do
produto. Para os consumidores, preco é algo que estdo dispostos a pagar em troca de um
produto. Além de dinheiro, os consumidores pagam precos monetarios para obter produtos,

como tempo, esforgo, risco e custos de oportunidade".

Sobre as estratégias e préticas de precos, segundo Levy e Weitz (2000, p.386), "os
varejistas tomaram o problema de precos interessante, adicionando varias nuancas ao

processo basico de adicdo de uma remuneracdo ao custo da mercadoria’. E o autor
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complementa dizendo que "no mercado de varejo de hoje, duas estratégias de precos

opostas prevalecem: 0s pre¢cos baixos todos os dias e os precos altos/baixos".

"Os precos baixos todos os dias (Everyday Low Princing - EDLP), essa estratégia
enfatiza a continuidade dos precos de varejo em um nivel entre o preco normal néo

promocional e o preco de venda com grandes descontos de varejistas concorrentes".

"Precos altos/baixos o0s varejistas oferecem pre¢os que sdo, algumas vezes, mais
altos que os dos seus concorrentes de EDLP, mas eles usam a publicidade para promover

ofertas frequentes".

1.2.3 PRACA

Segundo McCarthy e Perreault (1997, p.180) o conceito de Praca (distribuicdo) "é o
de tornar os bens e servicos disponiveis nas quantidades e nos locais corretos quando 0s

consumidores o desejarem".

Ferrell (2000, p.98) diz que "a distribuicdo € a atividade de marketing que representa
0 maior custo para muitos produtos. Entretanto, a boa distribuicdo € essencial porque pode
fazer grande diferenga em como os consumidores sdo bem atendidos. Assim, possui grande
impacto sobre o valor percebidas trocas entre os consumidores e uma empresa especifica".

A distribuicdo refere-se a um ou ambos aspectos seguintes, segundo o autor:

e Canais de marketing. Um sistema de organizacbes pelo qual um produto, recursos,

informacdes e/ou propriedade flui de produtores a consumidores.

e Distribuicdo fisica. A movimentacdo de produtos ao local adequado, nas quantidades
e no tempo corretos, de maneira eficiente em termos de custo. As estratégias de
logistica tratam de problemas de distribuicdo fisica, como transporte, estocagem,
movimentacdo de matérias e dos sistemas e equipamentos necessarios para essas

funcbes.

Sabendo que a maioria dos fabricantes n8o vende diretamente para o0s
consumidores finais, tendo que utilizarem intermediarios, e estes constituem um canal de
marketing. Kotler e Keller (2005, p.464) definem canais de Marketing como "conjunto de
organizagbes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou

servico para uso ou consumo”. E complementa dizendo que "eles formam o conjunto de
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caminhos que o produto ou servico segue depois da produgdo, culminando na compra ou ha

utilizacdo pelo usuario final".

Kotler e Keller (2005, p.464) descrevem sobre a existéncia de alguns intermediarios,

dando como exemplos os abaixo:

e Comerciantes - "compram, adquirem direitos sobre os produtos e revendem ex:
atacadistas e Varejistas".

 Representantes - "buscam clientes e podem negociar em nome do fabricante, sem
no entanto possuir direito sobre os produtos” ex: corretores, representantes

e Facilitadores - "ddo apoio ao processo de distribuicdo, mas nao tem direitos sobre
produtos nem negociam compras ou vendas". Ex: Transportadoras, bancos,

agéncias de publicidade.

Kotler e Keller (2005, p.468) mostram algumas vantagens que os fabricantes obtém

com a utilizacdo de intermediarios:

e Muitos fabricantes ndo dispdem de recursos financeiros para comercializar seus
produtos diretamente.

e Os fabricantes que estabelecem seus préprios canais podem obter um retorno maior
investindo mais em seu negécio principal.

« Em alguns casos, a comercializacdo direta ndo € viavel.

A figura 4 mostra como a utilizacdo de um distribuidor pode ser utilizada como uma
boa fonte de economia. A parte (a) mostra trés fabricantes, cada um vendendo diretamente
a trés clientes. Esse sistema precisa de noves contatos diferentes. A parte (b) mostra os trés
fabricantes trabalhando com um distribuidor, que faz o contato com os trés clientes . Esse

sistema precisa de apenas seis contatos.

Figura 4 - Como um distribuidor aumenta a eficiéncia.
Fonte: Kotler e keller ,2005, p.468.
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Existem vérios niveis de canais de distribuicdo variando de acordo com o numero de

intermediarios envolvidos na cadeia de distribuicéo.

Segundo Kotler (1998, p.468) "o canal de nivel zero (também chamado canal de
marketing direto) consiste em um fabricante que vende diretamente ao consumidor final. O
canal de um nivel contém um intermediario de venda, como um varejista. O canal de dois
niveis possui dois intermediarios. Em mercados de bens de consumo h4, tipicamente, um
atacadista e um varejista. O canal de trés niveis é formado de trés intermediérios, a figura 5

mostrara alguns exemplos de canais de bens de consumo e de marketing industrial”.

(a) Canais de marketing de bens de consumo (b) canais de marketing indusbiais

111Yel zero um nivel dois niveis trés niveis nivel zero um nivel dois nlveis trés niveis

Figura 5- Canais de marketing de bens de consumo e de marketing Industriais.
Fonte: Kotler e Keller ,2005, p.471.

As empresas tém que decidir o ndmero de intermediarios que vao utilizar em cada
nivel de canal, para isso existe algumas estratégias que a organizacdo pode optar:
distribuicdo exclusiva, distribuicdo seletiva e distribuicdo intensiva, que s&o definidas

segundo McCarthy e Perreault (1997, p.187):

o Distribuicdo exclusiva - envolve limitar rigorosamente o numero de intermediarios

que ird trabalhar com bens ou servicos da empresa.

e Distribuicdo Seletiva - envolve a utilizacdo de determinados intermediarios que

gueiram comercializar um produto especifico.
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» Distribuicdo Intensiva - significa vender um produto através de todos os atacadistas

e varejistas disponiveis.
Os canais de distribuicdo ndo sao estaticos, com isso novos canais vém surgindo,
temos como exemplo novidades significativas no gerenciamento de canal destacando o
aumento dos sistemas verticais de marketing, sistema que é formado pelo fabricante pelos
atacadistas e pelos varejistas, todos atuando como um sistema unificado. Segundo Kotler e
Keller (2005, p.483) ha trés tipos de sistemas verticais de marketing: corporativo,

administrativo e contratual.

e Corporativo - combina estagios sucessivos de producdo e distribuicdo sob o

comando de um Unico proprietario.

e Administrativo - coordena sucessivos estagios de producéo e distribuicdo devido ao

tamanho e ao poder de um dos membros.

e Contratual- consiste em empresas independentes, atuantes em diferentes niveis de
producdo e distribuicdo, que integram seus programas por meio de contratos para,
assim, obter mais economias ou impacto nas vendas do que poderiam conseguir

sozinhas.

1.2.4 PROMOCAO

7

Kotler (1998, p. 467) promocdo "é o desenvolvimento e disseminacdo de

comunicacgdes persuasivas sobre a oferta, planejadas para atrair consumidores".

McCarthye Perreault (1997, p.230) definem promocdo como sendo "a comunicacao
entre vendedor e comprador potencial ou outros do canal para influenciar atitudes e
comportamento. O principal trabalho de promocédo do gerente de marketing é dizer ao
consumidor-alvos que o produto certo esta disponivel, no preco certo e na praca (canal)

certa".

A figura 6 mostra diversos métodos de promocao que segundo McCarthy e Perreault
(1997, p.230) podem ser escolhidos pelo gerente de marketing: venda pessoal, venda em

massa e promocao de vendas.
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* Venda Pessoal envolve a comunicacédo oral direta entre vendedores e consumidores
potencias. A venda face a face promove um feedback imediato que ajuda a
adaptacdo dos vendedores.

* Venda em massa é uma atividade que envolve comunicagao com grande nimero de
consumidores potenciais ao mesmo tempo. E menos flexivel do que a venda
pessoal, mas quando o mercado-alvo € amplo e espalhado, a venda em massa pode

ser mais barata.

 Promocao de vendas refere-se &s atividades de promogdo - outras além de
propaganda, publicidade, e venda pessoal - que estimula o interesse, a

experimentacdo ou a compra por consumidores finais ou outros participantes do
canal.

Figura 6 - Métodos basicos de promogdo e planejamento estratégico.
Fonte: McCarthy e Perreault ,1997, p. 230

Outros conceitos relatados por McCarthy e Perreault (1997, p.230) sdo o de
propaganda e publicidade.

"A propaganda € qualquer forma paga de apresentacdo impessoal de idéias, bens ou
servigos por patrocinador identificado. Inclue o uso de midias, como revistas, jornais, radio e
TV, cartazes e mala direta".
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"Publicidade € qualquer forma gratuita de apresentacdo impessoal de idéias, bens ou

servigos".

Os temas como promocdo de vendas, propaganda, relacdes publicas, marketing
direto, vendas pessoais e outros serdo mais bem discutidos e aprofundados no capitulo que
falaremos sobre o mix de comunicacdo, onde também discute-se a comunicagdo em si suas

caracteristicas e a importancia para o marketing como um todo.
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2. VAREJO

2.1 TIPOS DE VAREJO

Segundo Kotler (1998, p.493) "O varejo inclui todas as atividades envolvidas na
venda de bens e servicos diretamente aos consumidores finais para uso pessoal. Um Varejo
ou loja de varejo é qualquer empresa cujo volume de vendas decorre, principalmente, do

fornecimento por unidade ou pequenos lotes".

McCarthy e Perreault (1997, p.201) comentam que "o varejo cobre todas as
atividades envolvidas na venda de produtos a consumidores finais. Envolve desde grandes
redes sofisticadas de lojas especializadas, a comerciantes autbnomos que vendem cestas

em barracas montadas no mercado central de uma cidade".

Para Levy e Weitz (2000, p.27) "varejo € um conjunto de atividades de negdcios que
adiciona valor a produtos e servicos vendidos a consumidores para seu uso pessoal e
familiar". Sendo assim os autores definem também a figura do varejista que segundo Levy e
Weitz (2000, p.26) "é um negociante que vende produtos e servicos de uso pessoal ou

familiar aos consumidores. Um varejista é o ultimo negociante de um canal de distribuig&o".

Vejamos agora quatro caracteristicas do varejo segundo Cobra (1992, p.SOS):

* Novarejo, quem inicia a compra geralmente é o consumidor final;

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

mercadorias imediatamente;

e Avenda é efetuada geralmente em pequenas quantidades;

* O varejo tem normalmente uma localizacdo fixa, e por isso, precisa atrair

compradores.

Levy e Weitz (2000, p.39) comenta que "para implementar uma estratégia de varejo,
a direcdo desenvolve um composto de varejo que satisfaca as necessidades de seu
mercado-alvo melhor que seus concorrentes”. Sendo assim o autor define composto de
varejo como "a combinacdo de fatores que os varejistas usam para satisfazer as

necessidades dos clientes e influenciar suas decisdes de compra". Os elementos do
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composto de varejo (figura 7) incluem os tipos de mercadorias e servicos, precos de
mercadorias, publicidade e programas promocionais, design de lojas, exposicdo de
mercadorias, assisténcia aos consumidores fomecida por vendedores, e a conveniéncia de
localizacéo das lojas.

Localizagéo
Venda pessoal

Sortimento de
mercadorias

Publicidade e promogéao

Figura 7 - Elementos do composto de varejo.
Fonte: Levy e Weitz ,2000, p.40

Os consumidores podem adquirir produtos e servicos em uma ampla variedade de

organizacbes de varejo. Ha varejistas de loja, varejistas sem loja e organizacdes de varejo.

Segundo Kotler e Keller (2005, p.501) os varejistas podem se posicionar para

oferecer um dos quatro niveis de servico a seguir:

e Auto-servico: € a base de todas as operacdes de desconto. Em nome da economia,

muitos clientes se dispdem a procurar, comparar e selecionar produtos.

e Selegdo: os proprios clientes encontram o0s produtos que querem comprar, embora

possam pedir ajuda.

e Servico limitado: sdo expostas mais mercadorias & venda, e os clientes precisam de
mais informacBes e ajuda. As lojas também oferecem servicos (como crédito e

privilégios de devolugdo de mercadorias).
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e Servico completo: os vendedores estdo prontos para ajudar em todas as fases do
processo (procura, comparagdo, e selegdo). Os clientes que gostam de ser
atendidos pessoalmente preferem esse tipo de loja. O alto custo de pessoal,
juntamente com o maior numero de produtos especializados e itens de menor
movimentacdo e com muitos servigos, resulta em um varejo de alto custo.

Os principais tipos de lojas de varejo serdo descritas, segundo Levy e Weitz (2000,
p.47-54), a seguir:

e Supermercado convencional: € uma loja de alimentos de auto-atendimento que
oferece comestiveis, carne e produtos agricolas. Em supermercados convencionais,
a venda de itens de ndo-alimentos, como mercadorias em geral, produtos de saude e

beleza, é limitada.

e Superiojas: sdo supermercados grandes (aproximadamente 1.800 a 4.600 metros
quadrados).

e Lojas de conveniéncia: fornecem uma variedade e sortimento de mercadorias
limitados em um local acessivel em uma loja de aproximadamente 280 a 740 metros
quadrados com controle de saida de mercadorias acelerado. As lojas de
conveniéncia permitem aos consumidores fazerem compras rapidamente, sem ter
que pesquisar em uma loja grande e esperar por longas filas de controle de saida de
mercadorias, contudo, oferecem apenas um sortimento e uma variedade limitados e
cobram precos mais altos que os supermercados.

e Lojas de produtos diferenciados: uma loja especializada em produtos diferenciados
tradicional se concentra em um numero limitado de categorias de mercadorias
complementares e fornece um alto nivel de servico em uma area de, normalmente,
menos de 740 metros quadrados., as lojas especializadas em produtos diferenciados
enfocam um estreito segmento de mercado ou nicho. Os clientes sdo atraidos para
as lojas especializadas em produtos diferenciados em razdo de sortimentos
profundos, atengao pessoal e uma atmosfera de loja mais intima.

e Lojas de departamentos: sdo varejistas que trabalham com ampla variedade e
profundo sortimento, oferecem consideravel atendimento ao cliente e séo
organizados em departamentos separados de exposicdo de mercadorias. Cada
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departamento dentro da loja tem um espaco de vendas especifico alocado para ele,

um terminal para transacionar e registrar vendas e vendedores para auxiliar clientes.

e Lojas de descontos de mercadorias em geral: € um varejista que oferece ampla
variedade de mercadorias, servico limitado e precos baixos. As lojas de descontos
podem cobrar precos mais baixos que as lojas de departamentos por que oferecem

menos servicos em locais de custo baixos em uma atmosfera mais espartana.

Apesar da maioria dos produtos serem vendidos através das lojas, o varejo sem loja
vem ao longo do tempo sendo uma ferramenta bem utilizada por grandes varejistas, Kotler

(1998, p. 498) define alguns tipos de varejo sem loja:

 Venda direta: comecou ha séculos com mascates itinerantes e representa uma
atividade de 9 bilhGes, em que cerca de 600 empresas vendem porta a porta,
escritério a escritério e em reunides domiciliares. Ha trés tipos de venda direta:

venda um a um, venda de um para muitos e mark.eting de multinivel.

e Marketing direto: tem suas raizes na venda pelo correio, mas hoje inclui outras
maneiras de atingir as pessoas como telemark.eting, mark.eting de resposta direta via

televisdo e compra eletrénica.

e Venda automatica: tem sido aplicada a uma consideravel variedade de produtos,
incluindo bens de impulso e de alto valor de conveniéncia. No Japdo, a venda
automatica por maquinas vai além ao vender joias, carne congelada, flores naturais

dentre outros.

 Servico de compra: um varejista sem loja atende a consumidores especificos,
geralmente, funcionarios de grandes organizagbes como escolas, hospitais,
sindicatos. Os funcionarios associam-se ao servico de compra e recebem
autorizagdo para comprar de uma lista selecionada de varejistas que concordam em

dar descontos aos filiados.

Dentre os conceitos de tipos de varejo estudados temos o de Organizacdo de varejo,
onde Kotler (1998, p.497) enfatiza que embora muitas lojas de varejo sejam independentes,
crescente numero delas estd tomando alguma forma de varejo corporativo. As organizacbes

de varejo obtém economia de escala em funcdo de maior poder de compra, reconhecimento
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de marca, mais ampla e funcionarios melhor treinados, podemos citas a seguir alguns dos

principais tipos de organizagéo de varejo:

 Lojas de redes Corporativas: dois ou mais estabelecimentos comumente de
propriedade e controle centralizados, empregam central de compras e de

merchandising e vendem linhas de produtos similares.

* Rede voluntaria: consiste em um grupo de varejistas independentes patrocinado por
um atacadista, engajado em comprar grandes lotes e compartilhar o servico de

merchandising.

» Cooperativa de varejistas: consiste em varejistas independentes que criam uma

organizacao central de compra e adotam esfor¢cos promocionais conjuntos.

e Cooperativa de consumidores: empresa varejista de propriedade de seus
consumidores. Comecaram pela a insatisfacdo dos consumidores em relacdo aos
servigos prestados pelos varejistas locais, ou em funcdo de precos elevados ou da

baixa qualidade dos produtos oferecidos.

» Organizacao de Franchising: associacéo contratual entre um franqueador (fabricante,
atacadista ou organizacdo de servigo) e franqueados (empresarios independentes
gue compram o direito de posse e operacédo de uma ou mais unidades do sistema de

franquia).

» Conglomerado de comercializa¢do: corporacdo que combina varias linhas de varejo
diversificadas sob propriedade central, acompanhada de alguma interacdo de suas

funcdes de distribuicdo e administracao.

2.2 NOVOS MODELOS

Segundo McCarthy e Perreault (1997, p.209) "a teoria da roda de varejo afirma que
0S novos tipos de varejos entram no mercado como operadores de baixo status, baixa
margem e precos baixos e, depois, se forem bem-sucedidos, evoluem para varejos mais
convencionais oferecendo mais servicos com custos operacionais e pre¢cos maiores. Depois,

sdo ameacados por novos varejistas de baixo status, baixa margem e precos baixos - e o
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ciclo novamente ocorre. As lojas de departamentos, supermercados e os varejos de massa

passaram por esse ciclo”.

Os varejistas costumavam reter clientes oferecendo uma localizacdo conveniente,
sortimentos especiais ou exclusivos produtos. Hoje algumas coisas véem mudando, pois
marcas famosas sd0 encontradas na maioria das lojas de departamentos, em lojas proprias
e até em lojas de descontos, buscado por volume de vendas, e necessitam colocar seus

produtos em todos os lugares.

Muitas lojas de departamentos reduziram os servigos, porém muitas lojas de
descontos aumentaram os seus, a diferenciagdo vem diminuindo pouco a pouco e os
clientes estdo mais exigentes e nao pretendem pagar mais por produtos idénticos, ou pagar
mais por um determinado servico. Com isso a concorréncia das lojas de descontos e de
especialidades, as lojas de departamento estdao travando uma guerra para retornar a seus

antigos postos.

Novos formatos de lojas de varejo véem surgindo no decorrer dos ultimos anos,
segundo Levy e Weitz (2000, p.55) “dentre esses novos varejistas incluem os especialistas
de categorias, as lojas de materiais, os Warehouse clubs , os varejistas de lojas de

descontos e hipermercados”, que serdo definidos a seguir:

o Especialista de categoria: € uma loja de descontos que oferece estreita variedade
mas grande sortimento de mercadorias. Esses varejistas sdo basicamente lojas de
descontos especializadas em produtos diferenciados. Devido ao dominio dos
especialistas de categorias sobre uma categoria de mercadoria, elas podem usar seu
poder de compra para negociarem pregos baixos, termos excelentes e fornecimento
garantido quando os itens estdo escassos.

e Lojas de materiais: € um especialista de categoria que combina uma loja de
ferragens tradicional e uma serraria. Ela enfoca o fornecimento de materiais e
informagdes as pessoas que fazem a manutencdo e melhoria de suas casas
sozinhas. A mercadoria nas lojas de materiais sdo expostas em uma atmosfera de
armazém e os vendedores estdo disponiveis para auxiliar como usa-las.

e Warehouse clubs: € um varejista de mercadorias que oferece um sortimento de
mercadorias limitado com pouco servigo a pregos baixos para consumidores finais e
pequenos negdcios. Além da localizagdo e do design de loja de baixo custo, os
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Warehouse clubs reduzem os custo de manutencdo de estoque trabalhando com
sortimento limitado de itens de venda rapida. A mercadoria geralmente € vendida

antes de eles terem que pagar por elas.

 Varejistas de lojas de descontos: oferecem um sortimento inconsistente de
mercadorias téxteis orientados pela moda a precos baixos. Os varejistas de lojas de
descontos podem vender mercadorias de marca e etiguetas de designers a precos
baixos em virtude de suas praticas de compra e comercializacdo Unicas. A maioria
da mercadoria é comprada a precos de ocasido de fabricantes ou outros varejistas

com excesso de estoque ao final de uma estacao.

2.3 TENDENCIAS DE VAREJO

Segundo Las Casas (1994, p.220) "as principais tendéncias do setor varejista € um
assunto que se toma um exercicio de adivinhacdo. Algumas tendéncias em outros paises de
economia avancada poderdo ajudar na determinacdo dos futuros caminhos do varejo

brasileiro, analogicamente ao que foi feito quanto aos habitos de consumo".

Para os varejistas e fabricantes alguns pontos precisam ser constantemente ser
revisados e levados em consideracdo ao planejar sua estratégia competitiva, aspectos como
as tendéncias de varejo, o estudo de seu comportamento ao longo do tempo e as mutacdes
que vem sofrendo para se adequar a um consumidor mais exigente com relagdo a inimeros
aspectos que vado além de produto e servigco. Kotler e Keller (2005, p.513) demonstram a

seguir alguns desses aspectos que devem ser levados em conta pelos gestores varejistas:

* Novos formatos e combinacdes de varejo: hoje, alguns supermercados contam com
agencias bancarias em seu interior. Livrarias tém cafeterias. Postos de gasolina
incluem lojas de conveniéncia. Nos corredores de shopping centers, estacbes de
Onibus e de trem, h& estandes que vendem de tudo. Alguns varejistas estao
experimentando  abrir lojas temporarias para promover suas marcas, atingir
compradores sazonais em dareas de grande movimento durante algumas semanas e

gerar publicidade.

» Crescimento da concorréncia de intraformatos: diferentes formatos de loja - como
lojas de desconto, showroons de catadlogos e lojas de departamento - competem

pelos mesmos consumidores, oferecendo o mesmo tipo de mercadoria. Varejistas
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que ajudarem os compradores a serem economicamente cautelosos, a simplificar
sua vida cada vez mais atribulada e complexa e que, ao mesmo tempo,
proporcionarem uma conexao emocional serdo os vencedores no novo cenario do
varejo do século XXI. Os maiores vencedores sao superlojas, lojas de desconto,

clubes de atacadistas e a Internet.

Concorréncia entre o varejo com loja e o varejo sem loja: os consumidores recebem
ofertas de vendas pelo correio, pela televisdo, pelo computador e pelo telefone. O
varejo sem loja estda tomando negécios do varejo com loja. A principio, alguns dos
varejistas com loja viram os varejos on-line como uma ameaca. Varejistas
ameacaram fornecedores de nao lhes comprarem mais se colocassem para os
consumidores a opg¢do de venda pela internet. Contudo trabalhar com os
fornecedores on-line poder ser uma ferramenta bem interessante, torna-se a aliada

das empresas no futuro.

Crescimento dos megavarejistas: com sistemas de informacdo e de logistica
superiores e maior poder de compra, esses megavarejistas podem fornecer as
multiddes um bom servigo e imensos volumes de produtos a pregos atraentes. Com
isso estdo espremendo os pequenos fabricantes, que nao conseguem produzir
volumes suficientes, e até mesmo dizendo aos fabricantes mais poderosos o que
fazer, como determinar pregcos e promogdes, quando e como despachar mercadorias
e até como reorganizar e melhorar a producdo e a administracao.

Declinio de varejistas do mercado médio: cada vez mais, o0 mercado do varejo ganha
a forma de uma ampulheta ou de um osso: o crescimento parece estar concentrado
no topo (segmento de luxo) ou na base (segmento de desconto).

Crescente investimento em tecnologia: os varejistas utilizam computadores para
gerar melhores previsdes, controlar custos de estoque, fazer pedidos por via
eletrénica, trocar e-mails entre lojas a até mesmo vender aos clientes nas lojas.
Estdao adotando sistemas de leitura de cédigos de barra nos caixas, transferéncias
eletrdnicas de fundos, troca eletrénica de dados, circuito interno de televisdo nas
lojas, sistemas de radar para medir o movimento, além de sistemas de manuseio de

mercadorias mais eficientes.

Presenca global de grandes varejistas: varejistas com formatos exclusivos e forte
posicionamento de marca estdo cada vez mais penetrando em outros paises.
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McCarthy e Perreault (1997, p.209) comentam, sobre o assunto de novas
mudancas e o futuro do varejo, "que todas as sociedades necessitam do varejo - mas
todos os atuais varejistas podem ndo ser necesséarios. O cenario futuro do varejo

oferecerd ao gerente de marketing novos desafios e oportunidades".
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3.COMUNICACAO

3.1 FUNCAO DA COMUNICACAO DE MARKETING

O marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom produto a um preco
atraente e torna-l o acessivel. As empresas precisam também se comunicar com as partes

interessadas atuais e potenciais e com o publico em geral.

Segundo Chiavenato (2005, p.120) "a comunicagcdo proporciona informacdo. Ela
estabelece ao mercado e a clientela que o produto/servico existe e como ele pode suprir
suas necessidades e expectativas das pessoas. No fundo, o objetivo principal da

comunicacdo € informar e persuadir”.

A palavra comunicacdo (do latim, communicatione) significa compartilhar algo em

comum. Comunicar € transmitir uma informagcdo e fazé-la comum entre as pessoas. A

comunicacdo é a base fundamental do entendimento humano.

Chiavenato (2005, p.120) conclui dizendo que "a comunicagdo entre empresa e seu
mercado de clientes € feita por trés meios, a saber: propaganda, promocdo de vendas e

relagbes publicas".

Kotler e Keller (2005, p.532) definem comunicacdo de marketing como "o meio pelo
quais as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores- direta ou
indiretamente - sobre os produtos e marcas que comercializam. Num certo sentido a
comunicacdo de marketing representa a voz da marca e € o meio pelo qual ela estabelece

um dialogo e constréi relacionamentos com os consumidores”.

Ainda segundo Kotler e Keller (2005, p.532) o mix de comunicagdo de marketing €

composto por seis formas essenciais de comunicagéo:

e Propaganda

* Promocao de vendas

e Eventos e experiéncias

* Relacbes publicas e assessoria de imprensa
e Marketing direto

e Vendas pessoais
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3.2 DESENVOLVENDO UMA COMUNICACAO EFICAZ

Os autores Kotler e Keller (2005, p.538-557) demonstram oito etapas no
desenvolvimento de uma comunicacao eficaz (figura 8), como: identificacdo do publico alvo,
determinacdo dos objetivos, elaboracdo da comunicacdo, selecdo dos canais de
comunicagéo, estabelecimento do orcamento, decisdo sobre o mix de comunicacao,
mensuracdo dos resultados da comunicacéo e gerenciamento da comunicacéo integrada de

marketing, que serdo conceituados adiante:

Identificacdo do Publico-Alvo

Determinacdo do objetivos

Elaboracdo da Comunicacao

elecdo dos Canais de comunicaca

Estabelecimento do orgcamento

ecisao sobre o Mix de comunicacéo

Mensuracdo dos resultados
da comunicacéao

Gerenciamento da comunicacéao
integrada de Marketing

Figura 8 - Etapas no desenvolvimento de uma comunicacdo eficaz.
Fonte: kotler e keller,2005,p.539.

* |dentificacdo do publico alvo - "o processo deve ser iniciado tendo-se em mente um
publico-alvo bem definido: possiveis compradores dos produtos da empresa,
usuarios atuais, pessoas que decidem ou influenciam; individuos, grupos, publicos
especificos ou o publico em geral. O publico-alvo exerce uma influencia fundamental
nas decisdes do comunicador sobre o que, como, quando, onde e para quem dizer".
(KOTLER E KELLER,2005, p.538)

» Determinacéo dos objetivos - "os objetivos da comunicagéo podem ser definidos em

gualquer nivel do modelo da hierarquia de efeitos", como veremos a seguir:
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e Necessidade da categoria: estabelecimento de uma categoria de produto ou
servico como necessaria para eliminar ou satisfazer uma evidente discrepancia
entre o estado motivacional atual e o estado emocional desejado.

e Conscientizagdo da marca: capacidade de identificar (reconhecer ou lembrar)
uma marca dentro de uma categoria, em detalhes suficientes para que se efetue
a compra.

e Atitude em relagdo a marca: avaliagdo da marca com relagdo a capacidade
comprovada de atender a uma necessidade atualmente relevante.

e Intencdo de compra da marca: instrugdes préprias para comprar uma marca ou

realizar uma reacao relacionada a compra.

Elaboragao da comunicagao — “o processo de elaboracdo da comunicagao para que
se obtenha a resposta desejada requer a solugéo de trés problemas: o que dizer (estratégia
de mensagem), como dizer (estratégia criativa) e quem dizer (fonte de mensagem)”.

Selecdo dos canais de comunicagdo — “a selecdo de canais eficientes para a
transmissdao da mensagem se torna cada vez mais dificl a medida que os canais de
comunicagao se mostram mais fragmentados e congestionados. Os canais de comunicagéo
podem ser pessoais € ndo pessoais, e eles se dividem em muitos subcanais”.

e Canais de comunicagao pessoais: envolvem duas ou mais pessoas comunicando-se
diretamente uma com a outra, seja pessoalmente — em forma de didlogo ou de
exposi¢cao para uma platéia - , seja pelo telefone ou por e-mail.

e Canais de comunicagdo nao-pessoais: utilizam de uma comunicagdo direcionada
para mais de uma pessoa e incluem a midia, as promog¢des de vendas, os eventos e
as relacdes publicas.

Estabelecimento do orgcamento — uma das mais dificeis decisbes de marketing &
definir quanto gastar em promogdo, para isso existem alguns métodos que podem ser
utilizados pela empresa:

e Meétodo dos recursos disponiveis: muitas empresas estabelecem o orgamento para

promogao de acordo com o que acham que podem gastar com isso.
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e Método da porcentagem das vendas: empresas estabelecem gastos com promocao
com base em determinada porcentagem das vendas (atual ou prevista) ou do preco
de venda.

e Método da paridade com a concorréncia: algumas empresas estabelecem seu
orcamento de promocdo para alcancar paridade com o0s orcamentos dos
concorrentes.

e Métodos dos objetivos e tarefas: o método de objetivos e tarefas leva os profissionais
de marketing a desenvolverem orcamentos de promocdo definindo objetivos
especificos, determinando as tarefas que devem ser executadas para alcancar tais

objetivos e avaliando os custos da execucdo das tarefas.

Decisdo sobre o mix de comunicacdo - "as empresas precisam distribuir o orcamento
promocional entre 0s seis principais meios de comunicacdo - propaganda, promocdo de
vendas, relacBes publicas e assessoria de imprensa, eventos e experiéncia, forca de vendas

e marketing direto".

Mensuracdo dos resultados da comunicacdo - "em busca de objetividade, os
comunicadores tentam traduzir as producbes em resultados intermediarios, como alcance e
freqUéncia, indices de lembrancas e reconhecimento, mudanca de persuasdo e calculos de
custo por milhar. Em ultimas analise, sdo as medidas de mudancas de comportamento que

vao dizer se o esforco valeu a pena ou nao".

3.3 MIX DE COMUNICACAO

3.3.1 PROPAGANDA

Tomando com enfoque a propaganda no varejo Predebon (2005, p.65) diz que "a
propaganda de varejo deve ser principalmente informativa. O consumidor valoriza e utiliza a
informacdo promocional a seu favor. Exatamente por essa caracteristica a propaganda do

varejo ndo segue as técnicas da propaganda institucional e é aceita como é: diferente".

Chiavenato (2005, p.120) define propaganda como "toda e qualquer forma de
apresentacdo e promocao nao pessoal de produtos/servicos. A propaganda é uma forma de
comunicagcdo entre a empresa e seu mercado. A empresa que paga a propaganda €

denominada patrocinadora. As verbas destinadas a propaganda constituem um valor

bastante significativo nos custos comerciais da empresa".
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Para Rocha (1999, p.175) "a propaganda pode ser definida como o conjunto de
atividades pelas quais determinadas mensagens sédo transmitidas a um publico-alvo, usando
meios de comunicacdo de massa pagos pelo anunciante, com o proposito explicito de
informar, motivar e persuadir os membros do publico-alvo a adotar produtos, servicos ou

idéias, sob o patrocinio de uma organizacao".

Kotler e Keller (2005, p.566) complementam sobre o0 assunto propaganda, dizendo
"que para desenvolver um programa de marketing, 0s gerentes de marketing devem sempre
comecar pela identificacdo do mercado-alvo e dos motivos do comprador. Depois, podem
tomar as cinco principais decisdes, conhecidas como "os 5 Ms". Miss&do: quais 0s objetivos
da propaganda? Moeda: quanto gastar? Mensagem: que mensagem deve ser transmitida?
Midia: que meios devem ser utilizados? Mensuracdo: como serdo avaliados os resultados?"

Essas decisGes estdo resumidas, na figura 9.

Figura 9 - Os 5 Ms da propaganda.
Fonte: kotler e keller,2005.p.567.

Os objetivos da propaganda devem resultar de decisdes anteriores sobre o mercado-
alvo, o posicionamento da marca e o programa de marketing. Uma meta de propaganda é
uma tarefa especifica de comunicacdo e um nivel de sucesso a ser atingido em meio a

determinado publico, em um prazo estabelecido.

Para Prebebon (2005, p.49) "a receita da boa propaganda, é a que deve respeitar 0s

guatro pontos representados pela sigla AIDA - a boa propaganda deve despertar a Atencao,
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produzir Interesse, provocar o Desejo e induzir a A¢do". Para isso o autor comenta a seguir

esses quatro aspectos:

 Despertar a Atencdo: a propaganda que ndo despertar a atencdo podera ter as
outras qualidades, mas simplesmente nem serd notada e, portanto, sera

completamente indtil, apesar das outras qualidades.

e Produzir interesse: a propaganda devera ser adequada a um segmento de publico, e

dentro dele, deve tocar a area mais sensivel de seu interesse.

e Provocar desejo: quando ao desejo, é uma sequiéncia natural do interesse, quando
bem trabalhado. A distancia do interesse para o desejo geralmente é encurtada pela

emocado, que a boa propagada deve tocar.

e Induzir a acdo: finalmente, tudo sera inutil se ndo houver uma passagem do desejo

para acdo, que, no caso, € a acdo de compra.

Outra etapa importante segundo Chiavenato (2005, p.120) "é a de escolha entre os
tipos de midia, o planejador de midia precisa conhecer a capacidade dos principais tipos de
midia de conseguir cobertura, freqiéncia e impacto. Os profissionais de marketing escolhem

entre as diversas categorias de midia considerando as variaveis a seguir":

e Habitos de midia do publico-alvo.
e Caracteristicas do produto.

e Caracteristicas da mensagem.

e Custo.

Prebebon (2005, p.59) comenta "que a partir de um certo volume de propaganda, a
escolha da midia para comunicar a loja deve seguir critérios técnicos que uma agéncia ou
um profissional especializado podem avaliar, tais como: efetividade, impacto, freqiéncia,

seletividade, flexibilidade e publico-alvo".

A propaganda utiliza veiculos ou meios para chegar ao mercado. Segundo
Chiavenato (2005, p.120) "os veiculos ou meios de propaganda s&do denominados midias

(do inglés, media), pois sdo os caminhos pelos quais a propaganda pode fazer chegar uma
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mensagem até o publico-alvo. Onde publico-alvo € o grupo de pessoas a quem é destinada
a propaganda. Os veiculos (midia) mais utilizados pela propaganda sao”:

e Televisdo ou cinema: constituem os uUnicos meios publicitarios audiovisuais, pois
oferecem simultaneamente imagem, cor, movimento, musica e texto escrito. Em
outros termos, utiliza o sentido da visdo e da audicdo, o que proporciona uma
imagem mais completa. A televisao e o cinema envolvem elevados custos de

producéo.

e Radio: € uma midia flexivel e agil, pois transmite mensagem de forma oportuna,
integrando-se faciimente o mundo de cada ouvinte. O radio pode acompanhar as
pessoas enquanto realizam ouras atividades. A propaganda cantada (jingle) pode
popularizar marcas com mais rapidez que a televisao e por um custo muito menor.

e Imprensa: € a chamada propaganda grafica e envolvem meios de comunicagao
como 0s jornais e revistas. A propaganda grafica & vendida por espago, sendo que
determinadas paginas sdo mais caras e a publicagdo em alguns dias da semana

(como domingo) envolvem pregos mais elevados.

e Propaganda exterior: € a propaganda colocada nas ruas, nas estradas, no interior
dos dnibus ou trens, nas paredes de edificios, nas cabines telefoénicas, em locais de
alta circulagdo. A propaganda exterior € conhecida pela denominagéo outdoor, e
permite colocar o produto/servigco na rua e ao ar livre.

e Propaganda no local de venda: &€ a midia mais proxima do momento da compra, e
permite recordar a mensagem publicitaria do produto, permitindo apresenta-lo de
forma mais atraente, ressaltando-o dos demais concorrentes.

e Correspondéncia por meio de mala-direta: € uma das midias mais baratas. Trata-se
de enviar por correio aos clientes cadastrados certas publicagbes da empresa, como
catalogos de produtos/servicos, listas e guias de referéncia.

e |Internet: € a grande rede de informagéao, impressionante € a quantidade de sites de
empresas disponiveis na internet para anunciar produtos e servigos, disponibilizar
contatos e assisténcia técnica, oferecer informagdes sobre produtos e servigos,

locais fisicos de atendimento, etc.
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3.3.2 PROMOCAO DE VENDAS

Levy e Weitz (2000, p.27) definem promocdo de vendas como "as atividades de
comunicacdo impessoal paga que oferecem incentivos e vantagens a mais para que oS

clientes visitem uma loja e/ou comprem mercadorias durante um periodo especifico".

Segundo Chiavenato (2005, p.123) promogdo de vendas "é toda agcdo comercial de
duracéo limitada efetuada sobre os canais de distribuicdo para influenciar positivamente o
volume de vendas e a rentabilidade de um produto/servico no curto prazo. Em alguns casos,
a promocao pode ser uma acgdo comercial efetuada também diretamente sobre o

consumidor final".

Chiavenato faz também uma diferenciacdo entre propaganda e promog¢do de vendas,
onde as campanhas de propaganda s&o destinadas ao consumidor final, enquanto as
campanhas de promocdo de vendas sdo destinadas aos canais de distribuicdo e,
eventualmente, ao consumidor final. Enquanto a propaganda da informacdo sobre as
vantagens e beneficios do produto e visa diferencia-lo dos concorrentes e aumentar a
lealdade da marca, a promocao de vendas constitui um meio relativamente rapido e simples
de aumentar o volume de compras dos atacadistas e varejistas ou de atencipar o momento

de compra.

Ainda segundo chiavenato (2005, p.124) "existem duas classes de promocgédo de
vendas: a promoc¢do dirigida aos canais de distribuicdo e a promocédo dirigida ao consumidor

final".

A promocdo de vendas dirigida aos canais de distribuicdo tem por objetivo o aumento
no curto prazo do volume de vendas e da participacdo no mercado. Os principais tipos de

promocéo para o canal segundo Chiavenato (2005, p.124) s&o:

e Descontos por volume de compras: o produtor oferece um desconto em dinheiro ou

porcentagem para cada volume de compras dentro de um determinado periodo.

» Descontos por exibicdo ostensiva do produto no ponto de venda: o produtor oferece
descontos geralmente junto com desconto por volume de compras, para que O

intermediario apresente o produto de maneira ostensiva no ponto-de-venda.
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Desconto por pagamento a vista: € uma concessdo quando o atacadista ou o

varejista paga a vista ou paga antes do prazo habitual de cobranga.

Desconto pela retirada da mercadoria no armazém: € uma modalidade utilizada
quando o produtor entrega o produto e o canal aceita busca-lo com seus préprios

meios de transporte.

Desconto por avarias ou deterioragdo da mercadoria: para preservar a imagem da
marca, o produtor concede um abono total ou parcial da mercadoria, quando a avaria

é atribuivel ao produtor.

Desconto especial pela introdugdo de novo produto: quando o canal tem pouco
espaco para apresentar os produtos e quando estes sdo pouco diferenciados, o
produtor faz concessdes especiais para que o canal trabalhe o produto

individualmente.
Incentivos ou brindes: sdo distribuidos ao pessoal do atacadista ou varejista
(vendedores, empregados etc.) na forma de concurso de vendas ou sorteios para

obter maior dedicagdo e atengdo ao produto.

A promogdo de vendas dirigida diretamente sobre o consumidor final procura

influenciar seu comportamento de compra, no sentido de estimula-lo a escolher o

produto/servigo do produtor. Os principais tipos de promogao de vendas ao consumidor final
segundo Chiavenato (2005, p.125) sao:

Distribuicdo de amostra gratis: € uma técnica promocional que serve para facilitar a

prova do produto pelos consumidores que ainda nao o conhecem.

Desconto no preco: o desconto no prego ou maior quantidade pelo mesmo prego
consiste em um desconto especial pela compra de uma unidade ou o desconto pela
compra de varias unidades (o classico trés pelo preco de dois).

Distribuicdo de cupons: sdo documentos que concedem desconto ao portador no
momento da compra do produto.
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e Devolugdes em dinheiro: as ofertas de devolugdo em dinheiro ao consumidor do
preco total ou parcial do produto constituem meios para estimular a repeticdo da

compra.

e Brindes: sdo objetos concedidos gratuitamente ou a preco inferior aos compradores

do produto.

e Concursos e loterias: nos concursos, o consumidor deve demonstrar capacidade
para resolver charadas ou problemas, enquanto nas loterias o premio é dado por

sorteio.
3.3.3 RELACOES PUBLICAS E ASSESSORIA DE IMPRENSA

Segundo Kotler (1998, p.586) Publico "é qualquer grupo que tem interesse ou
impacto real ou potencial sobre as condicbes da empresa atingir seus objetivos".
'RELACOES PUBLICAS (RP) envolvem uma variedade de programas destinados a

promover elou proteger aimagem de uma empresa ou seus produtos"”.

Chiavenato (2005, p.127) conceitua relacdes publicas (RP) "como toda atividade
desenvolvida pela empresa no sentido de melhorar seu relacionamento com o mercado e

proporcionar uma boa imagem da empresa".

Segundo Chiavenato (2005, p.127) existem dois tipos basicos de relacdes publicas:

* RelagBes publicas com o publico externo: isto €, RP com o mercado, sejam com
clientes, fornecedores, concorrentes, governo, meios de comunicacdo e com 0 meio
em geral. Sao atividades de RP voltadas para fora da empresa e também chamadas

relacbes publicas externas.

» Relacbes publicas com o publico interno: isto €, RP com os proprios empregados e
acionistas da empresa, 0s quais deveriam ser os mais fortes defensores. Sao as
atividades de RP voltadas para dentro da empresa e também chamadas relacdes

publicas internas.

Chiavenato (2005) complementa dizendo que enquanto a propaganda se orienta
mais a médio e longo prazo, RP se orienta mais a longo prazo. Enquanto a propaganda

concentra-se mais no produto e na sua imagem, a RP concentra-se na criacdo de uma boa
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imagem da empresa. Na pratica os limites entre propaganda e RP sdo bastante indefinidos,

principalmente quando se trata de propaganda institucional.

Segundo Chiavenato (2005, p.128) as principais técnicas de RP sao:

Comunicado de imprensa: comumente chamado de press-release. E enviado a

jornais e revistas quando surge alguma noticia interessante sobre a empresa ou seu

produto/servigo.

 Entrevista coletiva: quando a noticia requer algo mais do que um simples

comunicado de imprensa, convoca-se uma entrevista coletiva a imprensa.

e Participacdo em feiras e exposi¢cdes: constitui em uma excelente oportunidade para o

contato direto com o publico.

e Patrocinio de atividades culturais, esportivas etc.: pode funcionar como um bom

investimento na melhoria das relacdes com o mercado.

e Jornal interno: trata-se de uma atividade de RP interno , mas que pode ser também

aproveitada para o publico externo.

A fim de apoiar a promocdo corporativa ou de produtos e a construgcdo de imagem,
muitas empresas estdo se voltando para atividade de relacdes publica de marketing. Kotler
e Keller (2005, p.593) "comentam que se costumava chamar a atividade de RP de marketing
de assessoria de imprensa, que também era vista como a tarefa de assegurar espaco
editorial mas o papel de RP de marketing vai além da simples divulgacdo e exerce uma

importante funcdo nas seguintes tarefas":

e Apoio no lancamento de produtos.

e Apoio no posicionamento de um produto maduro.
 Captacdo do interesse por uma categoria de produtos.
* Influéncia sobre grupos-alvo especificos.

» Defesa de produtos que enfrentam problemas publicos.

 Construcdo de uma imagem corporativa que se reflita favoravelmente nos produtos.
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Las Casas (1994, p.154) comenta sobre as vantagens de um bom programa de

relagBes publicas:

"As vantagens s&o muitas. Formando uma boa imagem e mantendo-a, o varejista
consegue atrair bons relacionamentos, seja com funcionarios, fornecedores ou clientes.
Como a area de comércio varejista é de certo modo restrita, o enfoque da atividade deve ser
nesta regido, apesar de que todo o mercado atual ou visado deve ser alvo de um programa

de relacdes publicas".

3.3.4 EVENTOS E EXPERIENCIA

Sobre aspectos relevantes a eventos Prebebon (2005, p.60) "comenta que além da
comunicacdo através de compra de espacos na midia, existe a oportunidade de a
comunicacdo da loja acontecer através de reportagens ou de eventos', e prossegue dizendo
"que esse tipo de comunicacdo é percebida diferentemente do que a comunicacdo feita
através da propaganda pelo publico geral. Ela trata da insercdo da loja na comunidade, e

por isso contribui para conferir a mesma uma personalidade.”

"Segundo Kotler e Keller (2005, p.590) ao se tomar parte de um momento especial e
mais relevante na vida pessoal dos consumidores, o0s eventos podem ampliar e aprofundar o
relacionamento da empresa com o mercado-alvo. Ao mesmo tempo, o contato diario com as
marcas também pode afetar as atitudes e crencas do consumidor quanto a elas. A

atmosfera é um "ambiente calculado" que cria ou reforca inclinagdes a compra do produto".

Segundo Kotler e Keller (2005, p. 591) do ponto de vista das empresas, ha uma série

de motivos para patrocinar eventos:

e Criar identificagdo com um mercado-alvo ou com um estilo de vida especifico.

 Aumentar a conscientizacdo do nome da empresa ou do produto.

e Criar ou reforcar as percep¢cbes do consumidor quanto a associagcées-chave coma

imagem da marca.

* Aperfeicoar as dimensdes da imagem corporativa.
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e Criar experiéncias e provocar sensagoes.

e Expressar compromisso com a comunidade ou com questdes sociais.

e Entreter os principais clientes ou recompensar funcionarios-chave.

e Permitir oportunidades de divulgacdo ou promocgoes.

Levy e Weitz (2000, p.436) comentam que "os comunicados a imprensa, 0s artigos
assinados e as palestras estdo entre os métodos dos varejistas para obterem uma cobertura
favoravel dos eventos que envolvem sua empresa’. Esses métodos serdo definidos por

Levy e Weitz (2000, p.436) a seguir:

e Comunicados a imprensa: é uma declaracdo de fatos ou de opinibes que o varejista
gostaria de ver publicada pela midia. Eles sdo usados para anunciar eventos
especiais, aberturas de novas lojas, vendas e lucros quadrimestrais e anuias e

mudancas de estratégia.

e Entrevista coletiva: é uma reunidao com representantes da midia de noticias
convocada por um varejista. A entrevista coletiva a imprensa fornece a midia uma
oportunidade para obter mais informagbes que as que seriam fomecidas por um

comunicado a imprensa.

e Artigos assinados: muitas publicacdes, particularmente as revistas de comércio,
aceitam e publicam artigos sobre uma determinada questdo escrita por um
especialista que trabalha para o varejista. Esses artigos oferecem aos varejistas a
oportunidade de expressar seu ponto de vista sobre uma questdo e de demonstrar a

experiéncia da empresa.

e Palestras: também permitem que o varejista expresse seu ponto de vista em um foro
publico. Os gerentes de varejo tém muitas oportunidades para falar em frente a
grupos industriais, em almog¢os de negdcios, em conferéncias, para grupos civicos e

para estudantes de faculdade.

3.3.5 MARKETING DIRETO

Kotler (1998, p.624) define marketing direto como um sistema interativo e afirma:
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7

"Marketing direto é um sistema interativo que se usa uma ou mais midias de
propaganda para obter uma resposta e/ou transacdo mensuravel em qualquer localizacao".

De acordo com Geller (1998, p.1), "o marketing direto é o método mercadoldgico
mensuravel e testado, através do qual se oferecem servicos e produtos a um publico-alvo

especifico, e que solicita uma resposta direta”.

Las Casas (1998, p.181) diz que:

A Associacdo americana de Marketing define marketing direto como o
conjunto de atividades pelo qual o vendedor efetua a transferéncia de
bens e servicos ao comprador, atingindo determinada audiéncia,
através de uma ou mais midias, com o propdsito de obter uma
resposta direta pelo telefone ou por cupom e, certos casos, com 0
intuito de obter uma visita pessoal do consumidor.

Hoje em dia o marketing direto € usado por muitas empresas para construir um
relacionamento duradouro com o cliente. Elas enviam cartes de aniversario, informacotes
importantes e pequenos brindes para clientes selecionados. O marketing direto vem se
tornando rapidamente um caminho preferencial para chegar até o consumidor. Cada vez
mais, empresas que atuam no mercado empresarial estdo se voltando para a mala direta e
o telemarketing, devido aos altos e crescentes custos para atingir 0s mercados empresariais

com uma equipe de vendas.

De acordo com Sacon (1994, p.49):

A estratégia basica de marketing direto é simples. Primeiro, obtenha
uma taxa inicial de resposta e, segundo, faca nova venda aos mesmos
clientes. A maior parte do marketing direto gira em torno desse
conceito. Assim, observamos que alguns varejistas praticam essa
forma de marketing direto através de ofertas baratas geradoras de
trafegos na loja. Uma vantagem da venda de itens geradores de
trafego € que as pessoas podem demonstrar interesse em comprar
outros produtos.

As empresas que praticam o marketing direto e seus clientes costumam se beneficiar
de relacionamentos mutuamente compensadores. As vezes, contudo, surgem segundo

kotler e keller (2005, p.609) pontos negativos:
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* lrritag8o: muitas pessoas se aborrecem com as cada vez mais freqlentes investi das
do marketing direto. Especialmente desagradaveis s&o as ligacdes durante o jantar

ou tarde da noite.

e Injustica: algumas empresas de marketing direto tiram vantagem de compradores

impulsivos ou menos informados.

e Engodo ou fraude: algumas empresas de marketing fazem anuncios cujo objetivo é
iludir o cliente. Eles podem exagerar quanto ao tamanho do produto, ao desempenho

OU ao prego no varejo.

 Invasdo de privacidade: em geral, quando os consumidores pedem produtos por
correio ou telefone, entram em concursos, solicitam um cartdo de crédito ou assinam
uma revista, seu nome, endereco e comportamento de compra podem ser incluidos

em diversos bancos de dados.

3.3.6 VENDAS PESSOAIS

Segundo Cobra (1994, p.25) "A venda pessoal tem sido definida como comunicacao
direta com uma audiéncia qualificada de clientes, sendo o vendedor a fonte de transmisséo

e recepcdo de mensagens".

Tomando como base a venda no Varejo Levy e Weitz (2000, p.522) definem o
processo de venda pessoal como "um conjunto de atividades de responsabilidade dos

vendedores para facilitar a decisdo de compra do cliente".

Levy e Weitz (2000, p.521) destacam a figura do vendedor como elo de comunicagéo

com os clientes:

Os vendedores atravessam o0s limites entre a empresa de varejo e
seus clientes. Mesmo a mercadoria mais atraente ndo se vende
sozinha. Os varejistas precisam comunicar-se com seus clientes para
estimular necessidades, fornecer informacbes para ajuda-los a
avaliarem a mercadoria e encoraja-los a tomar decisbes de compras.
Essas comunicacdes s&o entregues por meio de anuncios, sinais e
exposicdes na loja e pelos vendedores.
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McCarthye Perreault (1997, p.230) Expressam a importancia da venda pessoal no

ambiente da empresa:

Frequentemente, a venda pessoal representa a maior despesa
operacional de uma empresa. Essa é outra razdo por que é importante
entender as decisbes nessa area. Mas decisbes de administracdo de
vendas podem n&o custar apenas a perda de vendas, mas também
em despesas de desembolso reais.

Segundo Kotler (1998, p. 613) nenhuma abordagem de vendas é adequada para
todas as circunstancias. Todavia, a maioria dos programas de treinamento de vendas adota
as principais etapas envolvidas em qualquer processo eficaz de vendas essas etapas sao

mostradas na figura 10 e discutidas a seguir:

companhamento
€ manutengao

Figura 10 - Principais etapas da venda eficaz.
Fonte: kotler ,1998, p. 614

 Prospeccdo e qualificacdo: a primeira etapa do processo de vendas é identificar os
clientes potenciais. Embora a empresa tente fornecer indicacdes, 0s vendedores

devem ser capazes de desenvolver suas proprias indicacoes.

» Pré-abordagem: o vendedor deve estudar o cliente potencial o maximo possivel
(quais sdo suas necessidades, quem est4d envolvido na decisdo de compra) e o0s

compradores (suas caracteristicas pessoais e estilos de compra).

 Abordagem: o vendedor deve saber como saudar o comprador para obter um bom
inicio de relacionamento. Ele pode considerar o uso de roupas similares as que o0s
compradores usam , mostrar cortesia e evitar distracdo, como, por exemplo, néo

interrompé-los e olhar diretamente em seus olhos.

» Apresentacdo e demonstracdo: pela apresentacdo, o vendedor enfatiza os beneficios
do produto e mostra suas principais caracteristicas que sejam evidentes para a

obtencdo desses beneficios. Um erro bastante comum no processo de venda é
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enfatizar em demasia as caracteristicas do produto (orientacdo para o produto), em

vez de seus beneficios para o cliente (orientacdo de marketing).

e Superacdo de objecbes: quase sempre, 0s clientes colocam obje¢Bes durante a
apresentacdo de vendas ou quando solicitamos a assinar o pedido. Essa resisténcia
pode ser psicolégica ou logica. A resisténcia psicologica inclui a resisténcia a
interferéncia, preferéncia por fontes de suprimento ou marcas estabelecidas, apatia,
relutincia em ceder a uma argumentacdo, associacfes desagradaveis sobre outra
pessoa, idéias predeterminadas, aversdo a tomar decisdes e atitudes neurdticas em
relacdo a dinheiro. A resisténcia l6gica pode consistir em objecdes sobre preco,

prazo de entrega, ou certas caracteristicas do produto ou da empresa.

e Fechamento: nesse estagio o vendedor tenta fechar a venda. Alguns ndo chegam ou
ndo obtém éxito nesse estagio. Falta-lhes confianca ou sentem-se desconfortados
em pedir ao cliente que assine o pedido, ou ndo reconhecem 0 momento psicol6gico

adequado para tal acao.

Para Levy e Weitz (2000, p.534) "os vendedores de varejo precisam conhecer as
politicas e as mercadorias da loja. As habilidades que precisam para gerenciarem
eficazmente o0 processo de vendas incluem ouvir, questionar, interpretar e usar as
comunicacdes ndao verbais e ser flexivel", habilidades que serdo definidas a seguir segundo

0 autor:

e Conhecimento: Politicas - quando os clientes estdo para tomar uma decisdo de
compra, eles quase sempre querem informacBes sobre as politicas do varejista. EXx:
os vendedores precisam ser capazes de fornecer informacdes sobre o programa da
empresa para o teste de qualidade da mercadoria e de seguranca. Oferta - conhecer
a mercadoria ou o servico € importante. Sem isso, o vendedor ndo pode satisfazer as
necessidades dos clientes correspondendo as caracteristicas das mercadorias aos

beneficios buscados pelo cliente.

e« A arte de ouvir: os vendedores inexperientes quase sempre acreditam que a venda
eficaz € alcancada por meio de muita conversa. Eles participam de cada interacéo
com o cliente pensando que devem falar mais que o cliente. na verdade, ouvir é a
parte mais importante da comunicacdo eficaz. Os vendedores que monopolizam as
conversas nunca saberdo o que o cliente deseja e o que pensam da mercadoria que

esta sendo apresentada.
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» A arte de fazer perguntas: os vendedores precisam fazer perguntas por varios
motivos. Primeiro, as perguntas levam o cliente a participar do processo de vendas.
Segundo, as perguntas mostram aos clientes que o vendedor esté interessado neles.
Finalmente, os vendedores podem coletar informacfes valiosas por meio de

perguntas.

» Interpretando e usando a comunicagdo nao verbal: as comunicacdes ndo verbais sdo
formas nao faladas de expresséo - linguagem do corpo (angulo do corpo, rosto,

bracos e maos), espaco e aparéncia - que comunicam pensamentos e emocoes.

» Flexibilidade: o conhecimento permite que os vendedores sejam flexiveis e
adaptarem suas apresentacdes de vendas. Os vendedores precisam conhecer seus
clientes - os tipos diferentes de cliente e as apresentacfes que funcionam melhor

para cadatipo de cliente.

3.4 MERCHANDISING

Segundo Rocha (1999, p.207) "o merchandising pode ser definido como conjunto de
atividades realizadas dentro da loja relativas a exposi¢do e apresentacdo de produto com
vistas a produzir a compra". E complementa dizendo que "uma das razdes par 0 uso do
merchandising esta associada ao fato de boa parte das decisdes de compra serem tomadas

por impulso, dentro do ponto-de-venda".

Blessa (2003, p.23) afirma que o merchandising "é uma ferramenta que existe ha
algum tempo e comenta", "Merchandising € uma atividade muito antiga, tdo antiga como a
venda em si, pois desde que os homens da idade média comecaram a escolher as ruas
principais para expor suas mercadorias, gritando e concorrendo com os demais mascates
pra chamar a atencdo dos passantes para seus produtos, ja se estava fazendo

merchandising"

Para tanto Blessa (2003, p.18) limita o estudo e o conceito as acdes referentes no

ponto-de-venda, conforme o conceito:

"Merchandising € qualquer técnica, acdo ou material promocional
usado no ponto-de-venda que proporcione informacdo e melhor
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visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o0 proposito de
motivar e influenciar as decisdes de compra dos consumidores".

Silva (1990, p.17) define merchandising de uma maneira mais completa:

"E o planejamento e a operacionalizacdo de atividades que se
realizam em estabelecimentos comerciais, principalmente em lojas de
varejo e auto-servico, como parte do complexo mercadolégico de bens
de consumo, tendo como objetivo expb-to ou apresenta-lo de maneira
adequada a criar impulsos de compra na mente do consumidor ou
usudrio, tornando mais rentaveis todas as operagbes nos canais de
marketing” .

Para Levy e Weitz (2000, p.473) para projetar ou reprojetar uma loja, 0 varejista

precisa considerar trés objetivos:

"Primeiro, a atmosfera da loja precisa ser consistente com sua imagem
e com sua estratégia geral. Segundo objetivo de um bom projeto de
loja é ajudar a influenciar as decisdbes de compras dos clientes.
Finalmente, ao tomar decisBes de projetos, 0s gerentes precisam ter
em mente a produtividade do espaco de varejo - quantas vendas
podem ser geradas a partir de cada metro quadrado".

O merchandising se bem utilizado pode torna-se uma ferramenta bastante eficaz, na
busca dos gestores atingirem seus objetivos e metas em vendas, e também proporcionando
um melhor atendimento para os clientes na questdo de uma melhor distribuicdo de produtos

na loja dentre outras vantagens.
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4. ATENDIMENTO

4.1 VALOR, SATISFACAO E FIDELIDADE DO CLIENTE

Prebedon (2005, p.13) afirma que "a qualidade do atendimento é hoje com certeza
um dos maiores diferenciais competitivos de uma loja. Ele ndo vem s6é das regras, da
selecdo de pessoal e do treinamento, mas também de uma sinergia especial, fruto do bom
ambiente criado". E o autor conclui que "para conseguir essa sinergia especial o lojista
criativo deve implantar uma politica de pessoal que parte de um verdadeiro pré-requisito:
todos na loja devem se sentir vendedores e agir como vendedores, independentemente de

sua funcao".

Felisioni e Giagrande (1999, p.28) tem uma visdo também voltada para o melhor
atendimento ao cliente, onde comentam "que a constante elevacdo do nivel de exigéncia
dos clientes, gerando grande empenho das empresas de varejo pela melhoria e
diferenciagdo na qualidade de atendimento. A medida gue as mercadorias comercializadas
ndo diferem das ofertadas pela concorréncia e que 0s precos tendem a representar
variagcbes menos expressivas em virtude da estabilizagdo da economia, o0 atendimento

assume a condicdo de uma vantagem competitiva-chave".

Ainda segundo Felisioni e Giagrande (1999, p.28) afirmam que "o atendimento
agrega valor segundo a percepcdo do cliente, estimulando sua fidelidade por estabelecer
um padrdo a que ele se habitua e, até mesmo, criando uma identificacdo pessoal com o

atendente" .

Felisioni e Giagrande (1999, p.57) conceituam atendimento em duas grandes

naturezas:

e Atendimento mudo: conceito que quer passar a idéia de que "a loja fala" com o
cliente por intermédio de sua iluminacdo, da limpeza, da musica ambiente, dos
produtos, da forma como s&do expostos, de sua precificacdo, do uniforme dos

funcionarios etc.

e Atendimento atitudinal: é o atendimento com interface entre o funcionario e o cliente,
em que se estabelece um relacionamento interpessoal-empresa. E nesse

atendimento que reside, em maior grau, toda a arte do bom atendimento.
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Atualmente, as empresas estdo enfrentando uma concorréncia jamais vista. Se
forem capazes de passar de uma orientagdo de vendas para uma orientacao de marketing,
poderdo ter um desempenho melhor que os dos rivais € a esséncia de uma orientacdo de
marketing bem concebida é o forte relacionamento com os clientes.

Segundo Kotler e Keller (2005, p.138-139) “A mudanca de foco pode ser claramente
percebia na figura 11, onde vemos um organograma tradicional, com uma piramide com a
alta administragao no alto, a geréncia de nivel médio no meio e o pessoal da linha de frente
e os clientes na base. Ja o organograma da empresa moderna é invertido, acrescentando a
palavra “clientes” nas laterais para indicar que todos os gerentes da empresa devem estar
pessoalmente envolvidos em ter contato com os clientes, conhecé-los e atendé-los”.

(a) Organograma tradicional (b) Organograma de empresa moderna orientada para o cliente

Pessoal da linha de frente

Figura 11 - Organograma tradicional X organograma de empresa moderna orientada para o cliente
Fonte: Kotler e Keller,2005, p.139

Levy e Weitz (2000, p.497) comentam sobre estratégias de atendimento ao cliente,
“onde a personalizagao e a padronizagdo sdo duas abordagens que os varejistas usam para
desenvolver uma vantagem de atendimento ao cliente que seja sustentavel. A abordagem
de personalizagdo encoraja os fornecedores de servigos a justarem o servico para que
corresponda as necessidades pessoais de cada cliente. A abordagem de padronizagdo
baseia-se nos fornecedores de servicos que seguem um conjunto de regras e
procedimentos ao fornecer servigos”.

Felisioni e Giagrande (1999, p.30) comentam que para desenvolver uma cultura
orientada aos clientes é preciso “reconhecer os valores que implicita ou explicitamente séo
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essenciais para a organizagao”. E o préximo passo é “verificar em que medida esses valores
sdo coerentes com a cultura de valorizagdo do cliente que se deseja instituir” (...) & muito
dificil convencer alguém da importancia de um bom atendimento quando esse alguém nao

se sente bem tratado”.

Uma premissa importante na gestdo voltada para o cliente € a de que os
consumidores comprardao da empresa que entregar maior valor.

Para Almeida (1995, p.78) Valor “é a relagao entre qualidade e prego. Toda decisao
de um cliente é baseada numa analise de valor, seja ela consciente ou inconsciente. E
quando se julga valor, leva-se em consideracdo, simultaneamente, os fatores qualidade e

preco”.

Ja Kotler (1998, p.51) descreve sobre as vertentes do conceito de valor:

“Valor entregue ao consumidor € a diferenga entre o valor total
esperado e o custo total do consumidor. Valor total para o consumidor
€ o conjunto de beneficios esperados por determinado produto ou
servigo. Custo total do consumidor € o conjunto de custos esperados
na avaliacédo, obtengao e uso do produto ou servigo”.

Pelo fato dos clientes estarem bem mais informados e de possuirem mais opg¢des de
escolhas, o cliente pode avaliar qual oferta vai |he proporcionar maior valor, € buscam
constantemente maximizar o valor, conforme, & claro, os limites de custos envolvidos na
procura e pelas limitagdes de conhecimento, mobilidade e renda. Segundo Kotler e Keller
(2005, p.139) “O consumidor forma uma expectativa de valor e age com base nessa
expectativa, a probabilidade de satisfagdo e repeticdo da compra depende da oferta atender
ou ndo a essa expectativa de valor”. A figura 12 mostra os fatores que determinam o valor

entregue ao cliente.
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Valor entregue para o cliente

Valor total para o cliente Custo total para o cliente
Valor do produto Custo monetario
Valor dos servicos Custo de tempo

Valor pessoal Custo de energia fisica
Valor da imagem Custo psiquicos

Figuras 12- Determinantes do valor entregue para o cliente.
Fonte: Kotler e Keller,2005, p.140

Segundo Almeida (1995, p.119) o cliente "é o verdadeiro e Unico juiz da qualidade
em servicos. E ojulgamento da qualidade de um servico recebido, depende da expectativa e

da percepcdo pessoal de cada cliente".

Ainda segundo Almeida (1995, p.19), Expectativa todo mundo tem de tudo. Ter
expectativa é como respirar; é uma acdo automatica, vinculada a natureza humana. Toda
acado ou situacdo a ser vivida no futuro, € precedida de uma expectativa, consciente ou

inconsciente.

Almeida (1995, p.19) "explica também que percepcdo € a realidade sentida (ou

realidade percebida) por uma pessoa. A percepcdo € Unica, ou seja, cada pessoa tem uma,

a depender do "ponto de vista" de cada um".

Com isso Almeida (1995, p.19) demonstra a equacdo da satisfacdo do cliente:

Satisfagdo - Percepcao
expectativa

Satisfacdo do cliente é uma relacdo entre o0 que ele viu (percebeu) e o que ele

esperava ver (expectativa).
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Almeida (1995, p.121) conclui ao analisar a formula acima:

* Quanto maior for a expectativa, maior também sera a possibilidade de o cliente se

frustrar, portanto, ficar insatisfeito.

e Quanto maior a percepcao (positiva) do cliente, maior também sera a possibilidade

de o cliente ficar satisfeito.

e A satisfacao do cliente é diretamente proporcional a sua percepg¢ao, ou seja, quanto

maior a percepcédo, maior serd a satisfacao.

» A satisfacdo do cliente é inversamente proporcional a sua expectativa, ou seja,

guanto maior for a expectativa, maior a possibilidade de o cliente ficar insatisfeito.

Kotler (1998, p.53) define satisfacdo "como o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo de desempenho esperado pelo produto (ou

resultado) em relacdo as expectativas da pessoa".

Um fator importante para as empresas € o de procurar medir sistematicamente a
satisfacdo do cliente e os aspectos que os influenciam. A empresa deve medir a satisfacdo

com regularidade por que a chave para reter clientes esta em satisfazé-los.

Felisoni e Giagrande (1999, p.106) descrevem esquematicamente o processo de

satisfacdo do consumidor e suas reac¢des (figura 13), a seguir:

e O processo de satisfacdo do consumidor comeca na pré-compra. Antes de
comparecer ao estabelecimento comercial ou de efetuar qualquer transagdo, o
consumidor tem expectativas relacionadas a loja e ao produto. Suas experiéncias
anteriores, o comentario de outros consumidores, a publicidade e outros fatores

formam uma imagem que forma a expectativa prévia ao ato da compra.

 No momento seguinte existe a compra. A transacao € efetuada e imediatamente o
consumidor passa a fazer uma elaboracdo mental comparativa entre a expectativa
prévia e o que de fato ocorreu apés a compra. O resultado dessa elaboracdo pode
dar origem a trés situacdes: a desconfirmacdo positiva, confirmacdo e a

desconfirmacédo negativa.
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A desconfirmacdo positiva € a situacdo em que o cliente foi surpreendido
favoravelmente; a compra excedeu suas expectativas. Esta € a situagdo que pode
levar a uma cativacdo do cliente, que pode conduzir a fidelizagdo. A segunda
situacdo ocorre quando as expectativas prévias sdo confirmadas; ou seja, o cliente
sai da transagcdo com exatamente a mesma expectativa que entro. E, finalmente,
pode ocorrer a situacdo de desconfirmacdo negativa, ou seja, o cliente teve suas

expectativas prévias quebradas de forma desfavoravel.

* A desconfirmacdo positiva pode dar origem a uma reacdo expressiva (quando o
cliente manifesta sua satisfacdo) ou a uma reacéo internalizada (quando o cliente
muda sua atitude favoravelmente, mas ndo a manifesta). A situacédo de confirmacé&o
conduz invariavelmente a uma reacéo internalizada. A desconfirmacdo negativa, por
sua vez, também pode dar origem a uma reacdo expressiva (reclamacgéo, queixa,
etc.) ou internalizada.

RelagbBes dos
consumidores

Oesconfirmagéo
positiva --=-t-+  Expressiva
cativacao) fommnee '
Internalizada
Expectativa
Prévia ; i
Compra , _____ 1 Confirmagdo t---+-1 Internalizada
(Pr~compl“a)
Internalizada
r _ 2\
Desconfirmacgéo
negativa

(Insatisfacae)
Expressiva

Figura 13 - Processo de Satisfagdo do consumidor e suas reacoes.
Fonte: Felisoni e Giagrande,1999, p.106

Além de acompanhar as expectativas e a satisfacdo do cliente em relagéo ao valor,
as empresas precisam monitorar o desempenho dos concorrentes nessas mesmas areas,
para empresas centradas nos clientes, a satisfacdo de seus clientes € ao mesmo tempo

uma meta e uma ferramenta de marketing.
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Todos os esforgcos de satisfazer o cliente procuraram atender suas expectativas,
estudar o mercado e oferecer servicos e produtos de qualidade, que visam além de tudo
fidelizar o cliente, fazer que esse consumidor seja seu cliente o maior tempo possivel e com
isso trazendo maiores ganhos para a empresa. O processo de fidelizagdo do cliente esta

diretamente ligado ao marketing de relacionamento.

Com relacdo a fidelidade do cliente, Levy e Weitz (2000, p.497) comentam que
"significa que os clientes estdo comprometidos a fazer compras em uma loja. A fidelidade é
mais que simplesmente gostar mais de uma loja que de outra. A fidelidade significa que os

clientes estdo comprometidos".

Levy e Weitz (2000, p.157) descrevem algumas formas usadas pelos varejistas para

a construcdo da fidelidade do cliente:

e Posicionamento: "é o projeto e a implementagcdo de um composto de varejo para

criar uma imagem do varejista na mente do cliente em relacdo a seus concorrentes".

e Servigo: "os varejistas podem construir lealdade por parte dos clientes oferecendo

um excelente atendimento”.

e Banco de dados do varejo: "é o desenvolvimento e a criacdo de programas de varejo
por meio de um arquivo computadorizado (armazenamento de banco de dados) de

perfis e de padrdes de compra de clientes".

* Mercadorias: "um varejista pode atingir uma vantagem competitiva sustentavel com
base em sua oferta de mercadorias, quando uma delas é feita exclusivamente para

ele (como uma marca propria)".

Outros fatores referentes a estas praticas serdo discutidos no capitulo que descreve

sobre marketing de relacionamento.
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4.2 ATRACAO, RETENCAO E AQUISICAO DE CLIENTES

Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Mais inteligentes, conscientes em
relacdo aos precos e exigentes, eles perdoam menos e sao abordados por mais

concorrentes com ofertas iguais ou superiores.

A empresa que quer ver os lucros e as vendas crescerem deve investir tempo e
recursos consideraveis na busca por novos clientes. Para que gere indicacdes, a empresa
desenvolve pecas publicitarias e as veicula em meios de comunicacdo que alcancardo

novos clientes potenciais; envia mala direta e telefona para clientes potencias.

Contudo ndo basta dominar essas técnicas para atrair novos clientes; a empresa
deve reté-tos. Muitas empresas possuem um alto indice de rotatividade de clientes - ou

seja, conquistam novos clientes e perdem muitos deles.

Sobre os aspectos da retencédo de clientes Corréa (2002, p.87) comenta:

Um cliente fiel sera um cliente retido, frequente, que, mais do que
apenas voltar, sera um agente de marketing da empresa, fazendo
propaganda boca a boca e divulgando sua satisfacdo em seu circulo
de influéncia, auxiliando a ampliar a conquista de novos clientes. Com
mais novos clientes conquistados que perdidos, amplia-se a
participacdo de mercado e, com servicos diferenciados, pode-se
comandar precos mais altos pelos servicgos.

Segundo Shapiro e Sviokla (1994, p.1e2):

Manter clientes apés a realizacdo da primeira venda tem se tomado
cada vez mais importante e desafiante; a acirrada competicdo tem
feito com que muitos clientes passem a ser a0 mesmo tempo mais
exigentes e menos leais. A medida que os produtos e clientes véo
ficando mais sofisticados, produtores e fornecedores competem em
servico e qualidade, bem como em termos de caracteristicas, preco e
prazos de entrega do produto. Felizmente, as novas tecnologias
também tém permitido que as empresas possam fazer um
acompanhamento mais direto das necessidades de seus clientes,
podendo desenvolver operacfes mais eficientes visando satisfazer a
tais necessidades.

Hunghes (1998, p.46), mostra como conservar os clientes existentes.

» Ampliar seus esforcos para fazer com que seus clientes se renovem;

e Elaborar um relacionamento com eles, afim de torna-los fiéis;
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o Estabelecer segmentos no banco de dados e direcionar o0s esforgos de
relacionamento da empresa aos grupos adequados de consumidores, em vez de
trata-tos todos do mesmo modo;

» Desenvolver um clube de compradores/viajantes frequente;

* Aumentar os esforcos de renovacdo ou reativagéao.

4.3 GESTAO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Kotler e Keller (2005, p.151) comentam sobe a gestdo do relacionamento com o
cliente (customer relationship management - CRM). "Trata-se do gerenciamento cuidadoso
de informagbes detalhadas sobre cada cliente e de todos os pontos de contato com ele, a

fim de maximizar sua fidelidade"

Por ponto de contato com cliente entende-se qualquer ocasido em que o cliente tem
contato com a marca ou produto - isso inclui desde uma experiéncia em si até uma

comunicacdo pessoal ou em massa, ou mesmo uma observagdo casual.

Maximizar o valor do cliente significa cultivar um relacionamento de longo prazo com

ele.

Predebon (2005, p.98) complementa dizendo que "o CRM visa estimular a fidelidade,
a boa imagem e o aumento de consumo na loja por parte dos clientes. Mas deve ser uma
ferramenta ndo invasiva, ou seja, implantada com informacfes suficientes sobre os clientes,

para saber a que hora, de que maneira, em que local e o que falar a eles".

Kotler e Keller (2005) afirmam que alguns dos fundamentos do CRM foram
idealizados por Don Peppers e Marth Rogers e apresentados em uma serie de livros.
Peppers e Rogers descrevem um modelo de quatro etapas para marketing um-para-um, que

pode ser adaptado ao marketing CRM da seguinte forma:

» Identifiqgue seus clientes atuais e potenciais. N&o va tras de tudo mundo. Construa,
mantenha e garimpe um rico banco de dados de clientes, com informac¢des advindas

de todos os canais e pontos de contato com o cliente.

» Diferencie os clientes em termos de (1) suas necessidades e (2) seu valor para
empresa. Dedique-se mais aos clientes mais valiosos. Aplique o método do custeio

baseado em atividades e calcule o valor do cliente ao longo do tempo.
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e Interaja com os clientes individualmente para melhorar seu conhecimento sobre as

necessidades de cada um e construir relacionamentos soélidos.

e Customize produtos, servicos e mensagens para cada cliente.

Empresas vencedoras aumentam o0 valor de sua base de clientes ganhando

exceléncia em estratégia como:

e Reduzir o indice de perda de clientes.

e Aumentar a longevidade do relacionamento com o cliente.

e Aumentar a participacdo das despesas correntes de cada cliente por meio de

participacdo na carteira do cliente, venda cruzada e venda incremental.

e Aumentar a lucratividade de clientes pouco lucrativos ou dispensa-los.

e Concentrar esforcos em clientes de alto valor.

4.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para Felisioni e Giagrande (1999, p.16) "adotar o marketing de relacionamento"”
significa, para a empresa, que se dedique ao estabelecimento, manutencdo e constante
melhora de seus relacionamentos com seus clientes - seja internos ou externos -, com uma

finalidade de lucro matuo, de modo que os objetivos das partes envolvidas sejam atingidos.

Felisoni e Giangrande (1999, p.18) explicam que existem alguns pré-requisitos para
o marketing de relacionamento, "onde um dos primeiros € o desenvolvimento de uma cultura
de servicos. Esta valoriza o0s bons servicos tanto para o publico interno como para 0s
externos, considerando 0s servicos como prioritarios". Felisioni e Giangrande (1999, p20)
complementam dizendo que "é imprescindivel que os funcionarios, em qualquer escaldo,
tenham consciéncia de sua importdncia em todo 0 processo e que se sintam encorajados a

participar, dando idéias, sendo ouvidos e recebendo respostas".
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Conforme Bretzke (2000, p.29) "marketing de relacionamento € como a empresa
encontra, conhece, mantém e garante ao seu cliente, que ele obtenha o que deseja e que

Ilhe foi prometido em todos os aspectos do negdcio".

Marketing de relacionamento € definido por Gordon (1999, p.31) como:

O processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes
individuais e o compartiihamento de seus beneficios durante uma vida toda
de parceria. Ainda, segundo o autor, atualmente, o0 novo marketing €
proclamado de marketing de relacionamento e esta sendo considerado pela
literatura de administragdo como a salvacdo para o marketing tradicional, que,
de acordo com alguns profissionais do marketing, esta na fase de declinio do
seu ciclo de vida.

Gordon (1999, p.32) apresenta seis dimensfes que diferem das definicbes histdricas
de marketing. Tais diferencas, tomadas em conjunto, podem transformar a visdo da
empresa, tanto sobre o tipo de marketing que pratica quantos sobre seus produtos,

tecnologias, processos e estrutura de funcionamento.

Assim, o marketing de relacionamento:

1. Procura criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre ambos.

2. Reconhece o0 papel fundamental que os clientes individuais tém, ndo apenas como

compradores.

3. Exige que a empresa planeje e alinhe seus processos de neqocros, suas
comunicacdes, sua tecnologia e seu pessoal, para criar e manter o valor que o cliente

individual deseja.

4. E um esforco continuo e colaborativo entre o comprador e o vendedor.

5. Reconhece o0 valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo e ndo como

entidades que devem ser abordadas a cada ocasido de compras.

6. Procura construir uma cadeia de relacionamentos - interna e externa - para criar o
valor desejado pelos clientes, o que inclui seus acionistas, seus lideres e colaboradores

internos, seus fornecedores e canais de distribuig&o.
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Predebon (2005, p.94) afirma que "conhecer o0 seu publico é uma condicdo que
sempre potencializa as vendas. Imaginemos o0 que acontece quando todos os funcionarios
de uma loja conhecem seus clientes, os tratam pelo nome. Imaginemos mais; que iSsO se
soma & comunicacdo da loja, que fala a lingua dos clientes, e que todo o mix de produtos foi

baseado no perfil deles, e os servicos também".

Para a realizacdo do marketing de relacionamento Cobra (2000, p.44) define quatro

passos importantes:

* ldentificagcdo do cliente: é importante reunir informagbes sobre o cliente, como
eventos importantes, datas, estilo de vida, e ainda, fugir do convencional procurando
saber também sobre sua familia. Com isso, pode-se montar um histérico sobre cada

cliente e um quadro de andlise sobre o futuro dele; mas na definicdo do valor que

desejam;

» Diferenciacdo do cliente: tendo o perfil do cliente, pode-se captar quais as suas
preferéncias de produtos e servicos na empresa, saber quais promogdes e que tipo
de ofertas Iha atrai. Isso é muito especifico de pessoa para pessoa, portanto, para
atendé-los de forma mais personalizada, € necessario saber as particularidades de

cada um;

* Interagcdo com cada cliente: deve-se procurar sempre o Feedback das pessoas,
quanto a satisfacdo, as expectativas e até reclamacdes, para que desta forma elas
se sintam parte da empresa. Se alguma sugestdo foi vélida, retomar a pessoa para

mostrar-lhe o resultado satisfatdrio e que ela foi ouvida e levada a sério;

e Customizar: dar sempre ao cliente o que eles querem, ndo somente 0 que a empresa

quer vender. Surpreendé-lo para que ele volte com frequéncia.

Chiavenato (2005, p.33) comenta "que o relacionamento com o cliente constitui peca
fundamental para facilitar o acesso a pessoas da organizacdo, a informacdes relevantes e
aos produtos oferecidos pela empresa. A idéia é transformar o cliente em parte essencial da
empresa e ndo simplesmente um comprador de produtos. Para tanto é necessario um
sistema integrado baseado na tecnologia da informacdo e uma logistica bem programada
como pontos de partida para um tratamento impecavel do cliente. Chiavenato enfatiza
também o CRM - consumer relationship management - com a utlizacdo de softwares

sofisticados no sentido de alcancar a fidelizagdo do cliente e oferecer servicos pdés-venda
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gue possam servi-lo adequadamente. E o autor conclui que no atual cenario competitivo a
tecnologia da informacgdo constitui fator diferenciador. O CRM funciona como uma
ferramenta que permite envolver todos os parceiros do negdcio e os clientes como uma
comunidade”.
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5. PESQUISA DE CAMPO

5.1 METODOLOGIA

Apls o desenvolvimento da fundamentacao tedrica, que serviu como base para a
interpretacdo da pesquisa elaborada neste estudo, apresenta-se o0 capitulo referente a
metodologia utilizada na pesquisa. A pesquisa foi descritiva qualitativa através de estudo de
multicasos. Onde foi utilizada uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia do autor e
tendo como unidade de observacdo cinco lojas de varejo de confeccdo, de pequeno porte,
localizadas no centro da cidade de Caucaia-ce a cerca de 8Km de Fortaleza e que segundo
dados do IBGE tem uma populacdo de 316.906 mil habitantes em 2007. (Fonte:

www.lbge.org.br/cidades).

Jad a unidade de andlise foram os gerentes das lojas pesquisadas, tendo como
instrumento de coleta de dados um questionario estruturado composto de perguntas abertas

e de multipla escolha (ver Apéndice A).

5.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Apresenta-se a seguir os resultados da pesquisa.

Questionou-se inicialmente o0 sexo dos gerentes entrevistados.

Tabela 1- Sexo dos gerentes entrevistados.

Sexo N° de lojas  Percentual
Masculino 2 40%
Feminino 3 60%

Fonte: Autor da pesquisa.

Onde a respostas adquiridas foram que 60% dos gerentes sdo do sexo feminino e
40% do sexo masculino.

Em seguida foi questionado sobre a idade dos gerentes.

Tabela 2 - ldade dos gerentes entrevistados.

Empresa Idade
1 25
2 28
3 24
4 29
5 29

Fonte: Autor da pesquisa.
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Conforme a tabela 2 as idades dos entrevistados ficaram entre 24 e 29 anos.

O grau de escolaridade foi questionado na terceira pergunta.

Tabela 3 - Grau de Escolaridade dos entrevistados.

Escolaridade N° de lojas percentual
1 Analfabeto 0 0%
2 Ensino Fundamental Incompleto 0 0%
3 Ensino Fundamental Incompleto 0 0%
4  Ensino Médio Incompleto 1 20%
5 Ensino Médio 2 40%
6 Ensino Superior Incompleto 2 40%
7  Ensino Superior 0 0%
8 Pos Graduado 0 0%

Fonte: Autor da pesquisa.

De acordo com a tabela 3 relacionada ao grau de instrugcdo dos entrevistados,
constata-se que 40% dos entrevistados possuem ensino superior incompleto, 40% possuem

0 ensino médio e 20% tem o ensino médio incompleto.

O quarto questionamento, por sua vez, buscou-se saber quem elabora a estratégia

de comunicacdo e atendimento da empresa.

Tabela 4 - Os responsaveis pela elaboragdo das estratégias de comunicacao e atendimento.

O responsavel pela elaboragéo da estratégia de
comunicagao e atendimento da empresa. Percentual

Proprietario 60%

Gerente de vendas 40%

Gerente de Marketing 0%

Outros 0%
Fonte: Autor da pesquisa.

O O N W

Os dados da tabela 4 demonstram a concentracdo de responsabilidade nas méos
dos proprietarios de pequenos negocios, onde 60% dos gerentes afirmam que o0s
proprietarios € que sao os responsaveis pela elaboracdo da estratégia de comunicacdo e
atendimento da empresa, e que os 40% dos gerentes de vendas € que sdo responsaveis

por estas estratégias.

A quinta pergunta indaga se essas lojas fazem propaganda.
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A empresa faz propaganda?

CSIM

aNao

Grafico 1- Resultados referentes a 5° questao.
Fonte: Autor da pesquisa.

A resposta é que 80% das lojas entrevistadas fazem algum tipo de propaganda,

somente 20% informou que ndo costuma fazer nenhum tipo de propaganda.

A sexta questdo relaciona-se com a questdo anterior onde aqueles gerentes que
responderam que fazem propaganda, respondam que tipo de midias eles utilizam para fazer

essa propaganda.

Tabela 5 - Tipos de midias utilizadas pelos gerentes.

Tipos de Mfdias N°de lojas Percentual

TV 0 0%
Radio 2 50%
OuWo~ 1 25%
Carro de Som 4 100%
Internet 0 0%
Panfletagem 2 50%
Outros 0 0%

Fonte: Autor da pesquisa.

Os gerentes foram unanimes sobre a utilizacdo de carros de som onde 100% das
lojas que fazem propaganda o utilizam, 50% fazem propaganda em radio, outros 50% fazem
panfletagem e apenas 25% das empresas costuma utilizar a midia de Outdoor. Observa-se
gue o fator custo é bastante decisivo na utilizacdo das midias por meio destes pequenos
negoécios, onde a utilizacdo das midias televisivas torna-se praticamente inviaveis para

esses negocios.

A sétima questdo refere-se ao fato das empresas utilizarem técnicas de promocao de

vendas.
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A empresa utiliza Técnicas de
Promocgdo de vendas?

N&o 0%

Sim
100%

Gréfico 2 - Resultados referentes a 7° questéao.
Fonte: Autor da pesquisa.

A resposta afirmativa a esta pergunta foi demonstrada por todos os entrevistados, ou

seja, 100% deles afirmaram que utilizam técnicas de promocgdo de vendas em suas lojas.

A oitava questdo procurou saber que tipo de técnicas de promocdo de vendas era-

mais utilizadas por esses gerentes.

Tabela 6 - Técnicas de promogéo de vendas.

Técnicas de promogéo de vendas N°de lojas Pencentual
Descontos por volume de compras 1 20%
Descontos por pagamentos avista 5 100%
Incentivos ou brindes 2 40%
Distribuicdo de cupom 1 20%
Distribuicdo de Amostra gratis 0 0%
Descontos por avariacdes ou deterioracéo da
mercadoria 2 40%
Outros 0 0%

Fonte: Autor da pesquisa.

Conforme a tabela 6, observa-se que 100% dos entrevistados oferecem descontos
por pagamento avista sendo esta a pratica mais utilizadas por estes lojistas, 40% oferecem
incentivos ou brindes para seus clientes, 40% procuram dar descontos por avariacbes ou

deterioragcdo da mercadoria e 20% oferecem descontos por volume de compras.

A nona questdo é feita a seguinte pergunta: a empresa utiliza técnicas de relacdes

publicas (RP) e assessoria de imprensa?
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A empresa utiliza Técnicas de
RelagBes Publicas e
Assessoria de Imprensa?

Sim 40%
CSIM
N&o 60% N

Gréfico 3 - Resultados referentes a 9° questao.
Fonte: Autor da pesquisa.

Percebe-se conforme o grafico 3 ,que 60% das lojas entrevistadas nao utilizam

técnicas de relagbes publicas (RP) e assessoria de imprensa, e que somente 40% as

utilizam.

A décima questdo pergunta dos que responderam que utilizam técnicas de RP e

assessoria de imprensa, quais técnicas sao utilizadas por eles.

Tabela 7 - Técnicas de RP e Assessoria de imprensa.

Técnicas de RP e Assessoria de imprensa Pencentual
Comunicados a imprensa 0 0%
Entrevista coletiva 0 0%
patrocinio em atividades culturais, esportivas e etc. 2 100%
Participacédo em feiras e exposicdes 0 0%
Outros 0 0%

fonte: Autor da pesquisa.

Dentre os que responderam que utilizam técnicas de RP e assessoria de imprensa
100% deles informaram que costumam patrocinar atividades culturais, esportivas entre
outras, dando como exemplo festas que acontecem na cidade, copas esportivas e eventos
em geral que ocorra na cidade ou em suas localidades que possam de certa forma possam

divulgar a loja e dar mais visibilidade para a mesma.

A décima primeira pergunta € a seguinte: a empresa utiliza o marketing direto?



73

A empresa utiliza o Marketing
direto?

Sim 40%
OSIM

aNto

N&o 60%~~~~~

Grafico 4 - Resultados Referentes a 11° questéo.
Fonte: Autor da pesquisa.

De acordo com o grafico 4, somente 40% dos entrevistados utilizam o marketing
direto, técnica esta de extrema importancia onde os lojista poderiam ter um contato melhor e

maior com seus clientes e possibilitar um melhor foco no publico-alvo desejado.

A décima segunda questdo é referente as técnicas utilizadas pelas empresas que

utilizam o marketing direto.

Tabela 8 - Técnicas de Marketing Direto.

Técnicas de Marketing Direto N° de lojas Pencentual
Envio de mala direta 0%
Envio de catalogos 0%
Telefonema para clientes 100%
Envio de brindes 50%
Envio de e-mails 0%
Pés-venda 0%
Outros 0%
Fonte: Autor da pesquisa.

O OO0 RNOO

As técnicas mais utilizadas pelos lojistas que praticam o marketing direto sdo as de
telefonemas para clientes (100%) e envio de brindes (50%), onde esses telefonemas
servem para informar aos clientes sobre promocdes, novas cole¢bes, chegada de
determinada mercadoria que havia sido escolhida e ndo estava disponivel em estoque no

dia da visita do cliente e etc.

Na décima terceira questdo foi perguntado se a loja oferecia algum tipo de

treinamento para seus vendedores.
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A empresa oferece
treinamento para seus
vendedores?

SimO%

OSIM

a Nao

N&o
100%

Gréfico 5 - Resultados referentes a 13° questdo.
Fonte: Autor da pesquisa.

A resposta negativa para esta questdo foi unanime, ou seja, 100% dos gerentes
responderam que ndo oferecem treinamento para seus vendedores. Demonstrando um
pouco da fragilidade da gestdo destes comércios, onde a visdo parece ser de cunho

imediato e ndo de longo prazo.

A décima quarta questdo seria aplicada para aqueles que praticassem treinamento
para seus vendedores. Como nenhuma loja oferecia treinamento para seus vendedores esta

guestao ficou sem resposta.

Ja a décima quinta questdo estende-se para aqueles que responderam que nédo

oferecem treinamento para seus vendedores e por que isso acont e.

80% dos entrevistados colocaram o fator custo como decisivo para ndo aplicarem
treinamento para seus vendedores, outros 40% indagaram a questdo de horario para
disponibilizar vendedores para treinamentos, pois iriam desfalcar a equipe de vendas e 20%
das empresas responderam que ndo sabem informar porque 0s gestores ndo oferecem

treinamento para seus colaboradores.

A décima sexta questdo aplicada, pergunta se as empresas utilizam técnicas de

merchandising.
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A empresa utiliza Técnicas de
Merchandising?

Sim 40%
OSIM
N&o 60% unse

Gréfico 6 - Resultados referentes a 16° questao.
Fonte: Autor da pesquisa.

Analisando o grafico 6 , observa-se que a maioria das lojas entrevistadas né&o
utiizam técnicas de merchandising (60%), e 40% utilizam tal técnica, provavelmente, a
maioria ndo utiliza tal técnica por falta de informacdo sobre os beneficios para os resultados

da empresa da aplicacdo de técnicas de merchandising.

O décimo sétimo questionamento cuidou de saber que importincia a empresa

costuma dar para a qualidade no atendimento.

Tabela 9 - Que Importancia a empresa dar para o atendimento

Que impontancia a empresa
constuma dar para a qualidade no
atendimento. N° de lojas Pencentual

Sem Importancia 0 0%
Pouco Importante 0 0%
Importante 1 20%
Muito Importante 4 80%

Fonte: Autor da pesquisa.

A maioria das respostas demonstra que os gestores reconhecem a importancia para
um bom atendimento, cerca de 80% o consideram muito importante e 20% afirma que o

atendimento é importante para a empresa.

Na décima oitava questdo os gerentes foram perguntados se eles informam para

seus colaboradores da importancia de um bom atendimento.



Todos o0s gerentes

atendimento.

A empresa informa para seus
colaboradores a importancia
para um bom atendimento?
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OSIM
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Gréfico 7 - Resultados referentes a 18° questao.

Fonte: Autor da pesquisa.

informam para seus vendedores da importancia para um bom

Demonstrando assim uma caracteristica do mercado atual que €é a

supervalorizacdo do cliente, tornando a empresa voltada para o cliente, buscando sempre

satisfazer este cliente da melhor maneira possivel.

A questdo seguinte busca, por sua vez, saber se a empresa

satisfacdo do cliente em relacdo ao atendimento.

A empresa informa-se sobre a
satisfacdo do cliente em
relacdo ao atendimento?

Sim 20%

OSIM

informa-se sobre a

Nao

N&o 80%

Gréfico 8- Resultados referentes a 19° quest&o.

Fonte: Autor da pesquisa.

Um fato interessante € que 80% das lojas ndo procuram informa-se se o atendimento

oferecido esta satisfazendo seus clientes, e somente 20% destas

lojas procuram obter

informagBes sobre o assunto, onde mesmo com perguntas simples para seus clientes como:

O sr. foi bem atendido? O lojista pode obter informacdes preciosas para serem aplicadas na

empresa.
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Na vigésima questdo foi perguntado se a loja procurava adotar o marketing de

relacionamento.

A empresa adota o marketing
de relacionamento para com
seus clientes?

Sim 40%
DSIM
NéO 60% 1INiio

Gréafico 9 - Resultados referentes a 20° questéo.
Fonte: Autor da pesquisa.

Os entrevistados responderam na sua maioria 60% que nao adotam um marketing
de relacionamento, mais ja 40% procuram adotar um marketing de relacionamento, pois
entendem que com um relacionamento mais duradouro e fiel com seus clientes, estes
podem consumir mais e melhor na loja, e ainda tornarem-se verdadeiros agentes

divulgadores da loja.

A pendltima questdo questionou se as empresas ofereciam algum tipo de incentivo

para buscarem a fidelizacdo de seus clientes.

A empresa oferece incentivos
para buscar a fidelizacdo do
cliente?

N&o 40%
Sim 60% DSJM

Gréafico 10 - Resultados referentes a 21° questdo.
Fonte: Autor da pesquisa.



78

60% das lojas entrevistadas costumam oferecer algum tipo de incentivo objetivando
fidelizar seus clientes, ja 40% ndo demonstraram interesse em oferecer condi¢cbes especiais
para determinados clientes, onde poderiam almejar um relacionamento mais fiel do seu

cliente para com a loja.

Por dltimo, na vigésima segunda questdo, perguntou-se a empresa tem um banco de

dados com informagBes sobre os clientes.

A empresa possui um banco
de dados com informacoes
sobre os clientes?

N&o 40%
Sim 60% Gl

Gréafico 11 - Resultados referentes a 22° questéo.
Fonte: Autor da pesquisa.

Com base nos dados apresentados na tabela 10, percebemos que 60% dos
comércios entrevistados possuem um banco de dados com informacdes sobre os clientes,
banco de dados este que se bem utilizado pode se tornar um ferramenta importante para
alavancagem das vendas da loja. Ja os outros 40% que nao possuem nenhum tipo de
informacbes sobre seus clientes podem ficar em desvantagem em relagdo aqueles que

possuem determinadas informacfes de clientes.
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CONSIDERACOES FINAIS

A partir da analise da pesquisa de campo, observou-se que as empresas analisadas
possuem uma certa sintonia com as propostas dos tedricos de comunicacao e atendimento
apresentados no referencial tedrico que respaldam este trabalho. E respondendo a pergunta
central na medida em que boa parte das empresas utiliza técnicas de comunicacao e

atendimento.

Contudo observa-se também a fragilidade e a ndo utilizacdo de técnicas importantes
por alguns lojistas, como a falta de treinamento por parte das lojas para 0s seus
vendedores, a deficiéncia na utilizacdo do Marketing direto e no Marketing de
relacionamento, que hoje sdo ferramentas de extrema importancia, pois podem ser

utilizados como fatores de diferenciagdo e formagéo de vantagem competitiva.

Como fatores positivos, podemos destacar que as empresas procuram fazer
propaganda, promog¢des de vendas e tendem a mostrar a seus vendedores a importancia
para um bom atendimento, porém, a maioria hdo procura se informar sobre a satisfacdo do
cliente em relagdo ao atendimento. A utilizacdo de banco de dados por boa parte das
empresas € um fator interessante, desde que essas informacgfes sejam utilizadas de forma
adequada. Os gerentes se mostraram com certo grau de instrucéo, tendo boa parte deles
nivel superior em andamento, fato este que gera uma perspectiva de futuro muito boa para

€sSsas empresas.

O aprendizado obtido neste trabalho foi de extrema relevancia onde o levantamento
tedrico acerca do tema e foi comparado com a realidade, através de aplicacdo de
guestionario. Pelos resultados da pesquisa, conclui-se que as empresas além utilizarem as
estratégias de comunicacéo e atendimento, essas técnicas oferecem uma gama de recursos
aos gerentes para que possam administrar o relacionamento e comunicacdo com seus

clientes.
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APENDICE A - MODELO DE QUESTIONARIO APLICADO
GERENTES.

QUESTIONARIO:

1. SEXO:

| Femenino: Masculino:

| 2. IDADE:

3. GRAU DE ESCOLARIDADE:

4. QUEM ELABORA A ESTRATEGIA DE COMUNICACAO E ATENDIMENTO DA EMPRESA?

PROPRIET ARIO:

GERENTE DE VENDAS:
GERENTE DE MARKETING:
OUTROS:

5. AEMPRESA FAZ PROPAGANDA?
s | [= | vao | C=J

6. SE SIM, QUE TIPO DE MIDIA A EMPRESA UTILIZA PARA FAZER ESSA PROPAGANDA?

7. AEMPRESA UTILIZA TECNICAS DE PROMOCAO DE VENDAS?
| sim: | [::\] | NnEO: | C:J

8. SE SIM, QUAIS TECNICAS?
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9. A EMPRESA UTILIZA TECNICAS DE RELACOES PUBLICAS (RP) E ASSESSORIA DE IMPRE  SA?

[ sim: | C:J | nBo: | CJ

10. SE SIM, QUE TIPO DE TECNICAS DE RP SAO UTILIZADAS?

OUTROS:
11. A EMPRESA UTILIZA O MARKTING DIRETO?

[ sim: | C:J | nvGoe | CJ

12. SE SIM, QUAIS TECNICAS?

13. AEMPRESA OFERECE TREINAMENTO PARA SEUS VENDEDORES?

law | C=J | néo: | CJ

14. SE SIM, QUE TREINAMENTOS?

15. SE NAO, POR QUE?

16.A EMPRESA UTILIZA TECNICAS DE MERCHANDISING?
| sm | C=J | ndo: | CJ

17. QUE IMPORTANCIA A EMPRESA COSTUMA DAR PARA A QUALIDADE NO ATENDIMENTO?

<S=Er-MoIMP-E:O=RA=z AN E\] AMRORTANFKE. ... \P~-=0=R= -| :E_E..!J__
TSN A G O=RAE o |Wt'5’| ANKE -0 IMP~-=0=R=TAN-:-:1::T

18. A EMPRESA INFORMA PARA SEUS COLABORADORES A IMPORTANCIA DE UM BOM
ATENDIMENTO?

| sim: | C:J | nGo: | CJ

19. A EMPRESA INFORMA-SE SOBRE A SATISFACAO DO CLIENTE EM RELACAO AO
ATENDIMENTO?

| s | CJ vio. | C=J
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21. A EMPRESA OFERECE INCENTIVOS PARA BUSCAR A FIDELIZAC- O DO !

s | CotJ | nvio: | C=J
22. A EMPRESA TEM UM BANCO DE DADOS COM |NFORMAQOES SOBRE OS CLIENTES?

| am | Ciid | nAo: | C:J



