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RESUMO

O presente trabalho aborda a venda direta destacando a sua relevancia dentro do comércio
vargjista sem loja. S0 mostrados os tipos de venda direta e aquilo que € importante para esse
mercado e para o profissional que atua nessa area, sendo ele um dos maiores responsaveis pelo
crescimento da venda direta em nosso pais. Adicionalmente, apresenta-se 0 varejo com suas
definicdes e caracteristicas relacionando-o com a venda direta. Enfoca-se também o marketing de
relacionamento com seus conceitos e importancia. Em seguida, o marketing direto é abordado
como instrumento de comunicagdo do marketing de relacionamento. Dentro desse contexto, o
trabalho destaca a importancia de construcéo e manutencéo do relacionamento com o cliente. A
hipotese deste trabalho € que os profissionais de venda direta ndo utilizam os mecanismos de
marketing para consolidacdo desse relacionamento. Para constatar tal hipétese, foi realizada uma

pesquisa de campo com vinte profissionais de venda direta, através de entrevistas pessoais com
questionario estruturado.

Palavras-chave: Venda Direta, Marketing de Relacionamento, Varejo, Marketing Direto, Cliente.



ABSTRACT

The present work supports the straight selling and its relevance in non-retail commerce. It bring
the different kinds of strainght selling and the important topics related to this market and its
professionals. Furthermore, there are definitions and characteristics relating retail and straight
selling. This piece of work also considers the relationship marketing, its concepts and
importance. After that, the straight marketing istaken as  arelationship marketing
communication tool. Inside this context this work highlights the importance of costumer
relationship construction and maintenance. The evaluted theory assumes that straight selling
professionals don't apply the marketing mechanisms to reinforce this relationship. To verify this
theory twenty straight selling professionals have been interviewed through structured
questionnaires and personal interviwes.

Key Words: Straight Selling, Relationship Marketing, Retail, Straight Marketing, Costumer.
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1. INTRODUCAO

A venda direta € um tipo de comércio varejista que proporciona ao representante ou
vendedor direto a possibilidade de trabalho autdbnomo com renda proporcional a seu
profissionalismo e dedicacéo.

No Brasil existem muitas empresas de venda direta que atuam com sucesso nesse tipo de
comeércio vargjista. Essas contam com uma grande quantidade de pessoas, ha maioria mulheres,
gue possuem como Unica fonte de renda a representacéo dos produtos dessas empresas, segundo a
ABEVD - Associacdo Brasileira de Empresas de Venda Direta, (www.abevd.com.br).

A venda direta proporciona um relacionamento interativo entre vendedores e clientes.
Essarelacdo possibilita mais facilmente a empresa conhecer aquilo que realmente satisfaz as
necessidades e desegjos dos clientes.

O marketing de relacionamento, quando utilizado de forma oportuna, € uma ferramenta
importante que possibilita a organizacdo conhecer melhor as necessidades e desejos de seus
clientes sempre tentando surpreendé-los e encanté-1os. Esse é o grande desafio do marketing de

relacionamento. A empresa que pratica esse conceito possui diferencial competitivo em relacéo a
Seus concorrentes.

O objetivo principal deste trabalho é verificar se os profissionais de venda direta utilizam
0s mecanismos do marketing de relacionamento. Para isso, sera mostrado dois capitul os tedricos

e um capitulo que traz uma pesquisa de marketing. Esses gjudar&o a alcancar o objetivo tragado.

No segundo capitul o estdo os conceitos de marketing, varejo e venda direta, segundo os
Seus respectivos autores. Também contém informacdes gréficas sobre a venda direta conforme a
ABEVD, mostrando o crescimento desse tipo de comércio no Brasil e no mundo.



O terceiro capitul o traz as definicdes de marketing de relacionamento, marketing direto e
clientes e aimportancia de construir e manter relacionamento com esses, conforme os principais

tedricos do assunto.

O guarto mostra uma pesquisa de campo que foi feita com profissionais de venda direta

pertinente ao tema do trabal ho.
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2. OMARKETINGDE VAREJO E A VENDA DIRETA

O marketing é uma ferramenta importante no relacionamento entre a empresa e o publico

de um modo geral. Ele auxilia uma organizac&o na comunicacao desta com os clientes. Estes sdo
0 seu principal foco.

A venda direta € um tipo de comércio vargjista que a cada dia cresce em nosso pais de
acordo com alguns graficos da ABEVD (Associacdo Brasileira de Empresas de Venda Direta),
gue veremos ao longo deste capitulo.

2.1  Defini¢bes de marketing

O marketing possui diversas definicdes. Véarios autores contribuiram para defini-lo
Entretanto, embora muitos autores tenham conceitos diferentes sobre o marketing, sdo
apresentados sempre alguns pontos em comum. Portanto, veremos algumas defini¢es de
marketing e como esses conceitos tém evoluido.

Segundo Cobra (1997, p. 23), em 1960, aAMA (American Marketing Association)
definia marketing como "o desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e
servicos do produtor ao consumidor ou utilizador". Jaem 1965, a Ohio State University definiu
marketing como "o processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens

econdmicos e servicos é antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepcdo, promocao,
troca e distribuicdo fisica de bens e servicos'.

Conforme Levy e Kotler (apud COBRA, 1997, p. 23):

Sugeriram, em 1969, que o conceito de marketing deveria abranger
também as instituices ndo lucrativas. Para William Lazer, em 1969, o
marketing "deveria reconhecer as dimensdes societarias, isto €, levar em
conta as mudancas verificadas nas relagdes sociais. David Luck instituiu,
neste mesmo ano, que o marketing deverialimitar-se as atividades que
resultam em transacdes de mercado.

13



Conforme Las Casas (1991, p. 12), marketing é:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades concementes as
relagbes de troca, orientadas para a satisfacéo dos desegjos e necessidades
dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos da
organizacdo ou individuo e considerando sempre 0 meio ambiente de
atuacdo e 0 impacto que estas relaces causam no bem-estar da sociedade.

Com adefinicao acima, observamos que a atividade de marketing nao € apenas a
distribuicdo do produto, ndo somente a pesquisa de mercado e nem apenas a promogao e sim de
todas as areas relacionadas com o desenvolvimento do produto, sua distribuicéo e o nivel de
satisfacdo do cliente. Além disso, de acordo com as duas defini¢des acima, podemos perceber que
0s autores tém conceitos diferentes, mas com pontos em comum, pois ambos ressaltaram a
importancia de satisfazer as necessidades dos clientes.

O marketing, de acordo com McKenna(1993, p. 40) é:

Desenvolver e manter relagdes com ainfra-estrutura e com os clientes. E
integrar os clientes no projeto, desenvolvimento, producéo e processo de
vendas da empresa, a fim de obter uma posicdo de destaque em qual quer
setor, aempresainteiratem que pensar em termos de marketing. Agindo
como vendedores, 0 pessoal de engenharia e desenvolvimento pode ter
uma melhor nocdo do que desenvolver, mudar, e de como encaixar o
produto nos sistemas que o cliente possui. Atualmente, ndo é segredo que
os departamentos de producéo estejam participando de atividades de
marketing.

Ainda segundo McKenna(1993), o marketing € orientado a criacdo, e ndo ao controle de
mercado. Baseia-se na educacéo desenvolvimentista, no aperfei coamento e no processo continuo
e ndo em simples téticas para conquistar fatias de mercado. Fundamenta-se no conhecimento e na
experiéncia existente na organi zacéo.

14



Mckenna (1993, p. 3), "diz que essa € umateoria lenta que ndo pode gerar uma resposta
do mercado além de ser arriscada." Conforme o autor (1993, p. 3), "dadas as rapidas mudancas
do mercado, ha cada vez menos motivos para se acreditar gue essa abordagem tradicional possa
corresponder aos desegjos e demandas dos consumidores ou acompanhar os rigores da
competicao”.

Kotler (1998, p. 24) diz que marketing é "um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desgjam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com os outros".

O conceito acima se baseia em outras definicoes que também sdo importantes. Precisamos
entender, primeiramente, 0 que é necessidade e desgjo. Conforme Moreira et al (1997, p. 231),
necessidade € " qualidade ou caréter de necessario. Aquilo gue é necessariamente exigénca,
aquilo que éinevitavel, fatal". Ja desgo, segundo Kotler (1995, p. 4), "sdo as necessidades
humanas moldadas pela cultura e pelas caracteristicas individuais.”

Posteriormente, Kotler(1999, p.54), afirmaque marketing € "a arte de descobrir
oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas’. Para o autor o desgjo € algo que pode ser
influenciado por fatores externos como familias, igrejas, empresas e outras. Ja a necessidade €

gerada por condicdes inerentes a condic¢éo humana, ndo podendo, dessa forma, ser modificada.

Como alternativa atradicional teoriade Kotler (1998) citada, anteriormente, McKenna
(1993), enfoca 0 marketing baseado no conhecimento e na experiéncia. O marketing baseado no
conhecimento exige que uma empresa domine uma escal a de conhecimentos: da tecnologia
pertinente; da concorréncia; de seus clientes; das novas fontes de tecnol ogia que podem alterar o
ambiente competitivo; e de sua propria organizacao, recursos planos e sua forma de fazer
negocios.

15



Conforme Vavra (1993, p. 41), a defini¢cdo de marketing é:

O processo de conceber, conduzir, fixar preco, promover e distribuir
idéias, bens e servicos, que satisfacam as hecessidades de individuos e
organizagoes. Incorporatoda a miriade de processos de mudanca para
distribuir produtos e servicos. Requer também a previsao para antecipar
mudancas ambientais e modificar ofertas para competir em um mercado
mutante com maior eficacia.

ParaKotler (1999, p. 32):

O marketing tem por principal responsabilidade o alcance do crescimento
em receitas lucrativas para a empresa. Ele deve identificar, avaliar e
selecionar as oportunidades de mercado e estabelecer as estratégias para
alcancar proeminéncia, sendo dominio, nos mercados-alvo.

Observamos que nas Ultimas décadas, 0 avango da tecnologia esta deixando cada vez mais
de lado o chamado marketing de massa em troca do marketing "one to one", ou sgja, um-a-um.
Essa mudanca foi gerada depois da percepcdo de que as pessoas tém necessidades diferentes.
Assim os conceitos e definicdes merecem atencao e reflexdes.

Parafinalizar as defini¢cOes de marketing veremos que, de acordo com Richers (1994, p.
18), marketing é definido como "sendo as atividades sisteméticas de uma organizacdo humana
voltada a busca e realizag@o de trocas para com o seu ambiente visando beneficios especificos'.
O autor considera atroca como a parte central da sua defini¢cdo. Essa troca pode ser de beneficios

tangiveis (como dinheiro e bens de consumo) ou beneficios intangiveis (como servigos ou acoes).

Sintetizando as defini¢cdes de marketing que vimos, concluimos que as organi zagoes tém
que possuir um bom conhecimento das necessidades dos seus clientes atuais e potenciais,
conhecer 0 segmento em que atuam e fornecer ao mercado produtos e servicos que atendam
realmente as expectativas dos consumidores.
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Depois das definigoes de marketing, veremos agoraos4 Ps eos4 A's, que formam o
composto mercadol 6gico. O conhecimento de cada"P" e "A" é relevante para o comércio
vargjista com e sem loja que sera abordado neste capitulo.

2.1.1 Os 4P'se04A's

Os sistemas de marketing, quando criados, objetivavam dentro da amplitude de atuacéo,
definir elementos que demonstrassem todo o0 seu vasto campo em premissas que pudessem
sintetizar de forma rdpida e claratodo um sistema. Paraisso, surgiram os 4 P's de marketing,

todos derivados de defini¢es de palavras em inglés que foram adaptadas para as linguas dos
mais diversos mercados.

Existem trés sistemas de marketing que definem os inter-relacionamento dos elementos de
marketing com o meio ambiente. Esses sdo: 0s 4Ps de McCarthy, os4 Asde RAIMAR
RICHERS. Sera abordado agora a definicéo desses sistemas.

De acordo com McCarthy e Perreault (1997, p. 45 e 46), 0s 4P 's séo:
[0 Produto: bem ou servico destinado as necessidades do mercado-alvo. As éreas de
decisdo do produto cuidam do desenvolvimento do produto certo para o mercado-alvo.

Essa oferta pode envolver um bem fisico, um servi¢o ou um composto de ambos.

L] Ponto-de-venda: atingir o alvo. A decisdo sobre ponto-de-venda envolve as tarefas de

levar o produto certo ao local onde esta o consumidor.
[0 Promocao: comunicar e vender ao consumidor. Trata de comunicar ao mercado-alvo o
produto certo. A promocao inclui venda pessoal, venda em massa e promocgéao de

vendas.

[0 Preco: fixar corretamente. Devem considerar o tipo de concorréncia no mercado-alvo

€ 0 custo total do composto de marketing.

17



ConformeKotler (2000 apud Dantas, 1980, p. 31), descreveu os 4 P's como:

> Um produto € qualquer coisa que pode ser oferecida a um mercado para aquisi¢éo ou
consumo; inclui objetos fisicos, servicos, personalidades, lugares, organizacoes e
idéias.

> O composto de preco compreende toda a politica de precos que baliza os custos e
supera as diferentes barreiras, até chegar ao consumidor final.

> O composto promocional envolve toda a politica de comunicagdo com o mercado.

> O composto de distribui¢do ou praca (paraficar coerente com o termo equivalente em
inglés, place), compreende os pontos de venda, os canis de distribuicdo, a coberturada

distribuicéo, as zonas de vendas, os niveis e locais dos estoques e as transportadoras.

Depois das duas visdes acima sobre a definicdo dos 4 P's, foi observado que os autores
tém conceitos distintos, mas com muitos pontos em comum. O significado de cada"P",
independentemente do autor, possui relevancia, pois cada composto mercadol 6gico compreende
uma caracteristica importante para o sucesso da venda direta. além disso, observamos que
praticamente todos podem ser aplicados na venda direta, exceto o ponto-de-venda, ja que esse
tipo de comércio caracteriza-se por ndo ter loja.

18



O quadro abaixo ilustraos 4 P's e arelevancia que cada um tem no processo de
comercializagéo de produtos.

Produto Preco Praca
Promocao

Atributos Condicdes Canaisde Embalagem
De crédito Distribuicdo

Variedade condicdes de Estoque Marketing
pagamento Direto

Embalagem Politicade Pontos de Propaganda
Precos Venda

Qualidade preco Mix de Venda
Cobrado Produto Pessoal

Quadro 1 - Estratégias relacionadas aos 4P's

Adaptado de McCartthy, E. Jerome & Perreault, William D. Marketing essencial.
S0 Paulo: Atlas, 1997.

Surgiram também os 4 A's, que sdo voltados a uma questdo estratégica, dentro de um
processo de acdo. Esta nova defini¢éo serve como base para a realizagdo de um complemento da

andlise dos P's, pois podera direcionar a nova busca por solucdes plausiveis de atuagéo.

Segundo Raimar Richers (apud Cobra, 1997, p. 31) desenvolveu o modelo dos4 A's em
gue descreve o composto mercadol dgico, a interagdo da empresa com o meio ambiente e avalia
os resultados operacionais da adocao do conceito de marketing em fungdo dos objetivos da

empresa. V ejamos entdo:

00 Andlise: visaidentificar asforcgas vigentes no mercado e suas interagcdes com a
empresa. Os meios utilizados paratal fim sdo: a pesquisa de mercado e o sistemade

informacdo em marketing.
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> Adaptacdo: é o processo de adequacao das linhas de produtos ou servicos da empresa
ao meio ambiente identificado através da andlise. E isso ocorre através da
apresentacao ou configuracdo basica do produto: design, embalagem e marca. E ainda
por meio do prego e da assisténcia ao cliente.

> Ativacao: os elementos-chave da ativacdo séo a distribuicdo (selegdo dos canais), a
logistica ( a entrega e armazenagem de produtos), a venda pessoal (o esforco para
efetuar a transferéncia de posse do bem ou servico) e o composto de comunicacéo

(publicidade, promocéo de vendas, relacdes publicas e merchandising).

> Avaliacao: é o controle dos resultados do esforco de marketing, isoladamente e em
conjunto. Essa funcéo é também chamada auditoria de marketing.

Apesar dos4 A's esta mais voltado para uma questao estratégica da empresa, € importante
que essas organi zacoes, que comercializam seus produtos na venda direta, utilizem desses

conceitos e dos possiveis beneficios que eles trardo, caso seja, aplicado correto e oportunamente.

Apbs as definigdes de marketing e o estudo sobre 0s4 P's eos4 A's, veremos agora 0s
conceitos e assuntos rel evantes sobre 0 varejo, para obter-mos uma visao mais abrangente sobre o

assunto, ja que o vargjo sem loja, um tipo de comércio varegjista, € o objeto de estudo deste
trabalho.

20



2.2 0vargo

2.2.1 Definigbes de vargo

O vargjo que é um tipo de venda do mercado comercial. Sera abordado suas

caracteristicas, importancia e o varejo sem loja.

Kotler (1998, p. 493) afirma que "o vargjo inclui todas as atividades envolvidas na venda
de bens e servicos diretamente aos consumidores finais para uso pessoal”. O autor ainda
acrescenta que, um varejo ou loja de varegjo é qual quer empresa cujo volume de vendas decorre,
principalmente, do fornecimento por unidade ou pequenos lotes.

Para McCarthy e Perreault (1997, p. 201), "o varejo cobre todas as atividades envolvidas
na venda de produtos a consumidores finais".

Spohn e Allen (1997 apud Las Casas, 2000, p. 17) diz que vargjo "é a atividade comercial
responsavel por providenciar mercadorias e servicos desejados pel os consumidores. Trata-se da
etapa direta de comercializacdo com consumidor”.

Os vargjistas interagem diretamente com os consumidores finais. Um bom plangjamento
estratégico de varejo possivel mente proporcionara sucesso para uma empresa com esse tipo de
venda. Além disso, possibilita a organizacdo saber com mais veracidade aquilo que o cliente
desgja e quer comprar. Assim verificamos arelevancia que o marketing de relacionamento tem
para.com o vareo.

Segundo Las Casas (1994), os varegjistas podem ser considerados como agentes de compra

de seus clientes. Assim, os profissionais que, desempenham essa funcéo devem estar atentos
aquilo que os consumidores realmente necessitam e desgjam.
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Parafinalizar as definigbes de vargjo, Las Casas (1998, p. 93) diz que: "quando uma
empresa vende ao consumidor final, ela esta praticando uma atividade vargjistas.” Assim,
podemos dizer que a venda direta enquadra-se dentro do comércio vargjista.

2.2.2 A importancia e as caracteristicas do vargjo

A importanciado varejo é fécil de ser percebida no contexto mercadol 6gico e econémico.
Muitas empresas comercializam seus produtos e servicos diretamente ao consumidor. O varejo
proporciona a criagdo de emprego, com isso fazendo girar a economia.

Conforme Las Casas (2000), uma das vantagem que 0 varejo proporciona, € areducéo do
numero de contatos, representando uma reducéo dos custos dos fabricantes ou atacadistas. Ao
realizar essa transferéncia a empresa obtém vantagens, pois permite que o fabricante se dedique

mais ao seu objetivo de fabricacao, criando assim uma especializacdo, por parte dos vargjistas.
V gjamos agora quatro caracteristicas do varejo segundo Cobra (1992, p. 505).

[1 No vargo, quem iniciaa compra geralmente € o consumidor;

[0 O vargo tem um sentido de urgéncia. As pessoas desgjam comprar e usar as
mercadorias imediatamente;

[0 A venda é efetuada geralmente em pequenas quantidades;

0 O vargjo tem normamente uma localizagéo fixa, e por isso, precisa atrair
compradores.

S80 muitos os desafios da venda no varejo. Em uma visdo mais tradicional, os
comerciantes sd0 passivos, ou sgja, abrem uma loja e esperam os clientes. Entretanto, a grande
concorréncia faz com que essa postura ndo seja mais adequada para esse tipo de comércio. LAS
CASAS (2000, p. 183) disse que:
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Vencer no varejo, hoje em dia, ndo significa venda passiva, muito pelo
contrario; o bom vargjista é aquele que, além de prestar bom atendimento
aos que visitam sualoja, vai atrés de novos consumidores para aumentar
suaclientela. A postura ativa € uma necessidade no varejo moderno.

Diante da relevancia de uma posi¢éo ativa na venda no varejo, veremos 0 Seu processo
conforme Levy e We~2000, p. 522 a 531):

[J Abordar clientes: a abordagem de um cliente € um método para chamar a atencdo do

cliente e gerar interesse na mercadoria rapidamente. A abordagem é particularmente
importante na venda de vare 0.

[J Coletar informagdes: depois de efetuar o contato inicial, a proxima etapa no processo
de venda de varejo € coletar algumas informagdes do cliente. O vendedor precisa

determinar as necessidades do cliente e o tipo de mercadoria que ele prefere.

[J Apresentar a mercadoria: uma apresentacéo de venda eficaz precisaligar as
caracteristicas aos beneficios que fornece ao cliente.

[1 Demonstrar mercadorias. os compradores de |ojas, em comparacdo com oS
compradores de catal ogos, podem ver as caracteristicas e os beneficios do produto
demonstrado. As demonstragoes s&o mais eficazes quando atraem os sentidos de
audicdo, toque, visao, paladar ou odor.

[1 Lidar com ressalvas: as ressalvas ou objecdes sdo preocupacoes |evantadas pelo
cliente. Os vendedores precisam antecipar as ressalvas potenciais e saber como
responder a elas.

[1 Efetuar avenda: essa etapa passa pela escolha do momento, que € a hora certa para
tentar fechar uma venda é quando o cliente parece pronto para comprar. Além disso,
também ha os sinais de compra, que sdo comunicacdes verbais ou ndo de cliente,
indicando que esta pronto para comprar.

23



LJ Vender itens multiplos: sugerir itens adicionais antes de a transacéo de venda original
ser concluida.

[ Criar relacionamentos e vendas futuras: o relacionamento entre um cliente e um
vendedor ndo deve terminar quando avenda é feita. E importante para os vendedores
estabel ecam relacionamentos de logo prazo com os clientes.

Segundo Levy e Wertz (2000, p. 521), "os vendedores atravessam os limites entre a
empresa de varejo e seus clientes.” Os varegjistas devem comunica-Se com seus clientes para

estimular as necessidades e fornecer informagdes para que esses possam adquirir os produtos. O
intermediério desse processo é o vendedor.

Na atividade varegjista, sgja venda direta ou néo, o vendedor € responsavel pela
combinacdo entre necessidades e desgjos dos clientes e produtos da empresa. Assim, para uma

relacdo positiva com bons resultados, devemos considerar as razdes de compras no processo de
venda

Segundo Las Casas, (1994, p. 171), os tipos e motivos para compra S&o:

Racionais Emocionais
Preco Imagem do estilo de vida
Conveniéncia Aventura e excitacdo
Garantias Prazer
Servicos de pés-venda Manutencéo daimagem
Economia Beneficios paraafamilia
Duracéo do servico Orgulho
Seguranca Fantasia
Qualidade Status

Quadro 2 — Motivos de compra dos consumidores
Fonte: Las Casas, Alexandre Luzzi. Marketing de Varejo. Séo Paulo: Atlas, 1994.

Existem oito fatores importantes para o bom desempenho comercial de um
estabel ecimento de varejo. Vejamos a seguir conforme Miranda (1997, p. 17):
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1. A localizagéo das lojas, incluindo os conceitos de "ponto”, trafego e areade
influéncia.

2. O layout daslojas, incluindo as consideracfes relativas a distribuicéo das secoes,
arranjos fisicos e decoracéo, iluminacdo e outros aspectos arquitetdnicos e funcionais.

3. A selecéo de mercadorias e suprimentos de estoque.

A divulgacdo interna e externa (Propaganda e Promogdes).

A exposicao de mercadorias, inclusive vitrinismo.

As demonstracdes e of ertas diretas ao consumidor

A operacdo de crediarios

© N O 0 A

Os servicos a clientela (atendimento pessoal e telefénico, entregas, assisténcia pés-
vendaetc.).

Diante de todos os fatores citados anteriormente, observamos que os vargjistas tradicionais
possuem algumas vantagens sobre o vargjista sem loja. Dentre elas destaca-se a prontidéo dos
produtos of ertados e a possibilidade de escolha dos produtos mediante apresentacdo fisicae
experimentacdo. Entretanto o varejo sem loja € sem duvida uma boa forma de comercializacéo.
Ele n&o possui todos os custos que o varegjista tradicional possui e oferece a comodidade no

acesso aos produtos, pois esses sdo levados ao local de maior conveniéncia para o cliente.

A gestdo vargjista € de sumarelevancia umavez que a sobrevivéncia e o futuro da
empresa estdo nas maos de seus administradores. Todo empresario quer manter por longo tempo
0 Seu negacio, atingindo metas e objetivos empresariais. Além disso, desgja manter um
determinado nivel de lucratividade e de retorno nos investimentos. Assim, administrar com
responsabilidade e conhecimento do negdcio que atua € uma necessidade para 0 sucesso da
empresa.

Depois do estudo sobre 0 varegjo, suaimportancia e caracteristicas, veremos o varejo sem
loja, que possui vérios formatos conforme Levy e Wertz (2000), dentre eles a venda direta que
serd abordada neste capitulo.
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2.2.30vargo sem loja

Segundo Levy e Wertz (2000, p. 78):

Asvendas sem |ojas estéo crescendo a uma taxa de 7% ao ano, enquanto
as vendas em loja de varejo estdo crescendo apenas 4% por ano. A ata
taxa de crescimento do varegjo sem |oja deve-se, basicamente, ao
crescimento do varejo de catal ogos e malas diretas — os formatos de
varejo sem lojamais significativos.

Os vargjistas sem |oja of erecem aos consumidores a facilidade de selecionar e comprar
mercadorias em horéario e local de sua escolha. As transactes nesse tipo de varejo ocorrem em
lugares cdmodos para os clientes como a sua residéncia ou trabal ho.

Para Levy e Wertz (2000), existem vérios formatos de varejo sem loja. S&o eles, varejo de
malas-diretas e de catdl ogos, compra em casapela TV, vending machines, vendas diretas e varejo

eletronico. Veremos cada um desses conforme o autor.

[1 Vargjo de catalogo: € um formato de varejo sem |ojas em que a oferta € comunicada
ao cliente por meio de um catdlogo, enquanto os varejistas de malas-diretas se

comunicam com seus clientes usando cartas e folhetos.

[0 O vargo e compraem casa pelatelevisdo: é um formato de varejo em que os clientes
assistem aum programade TV demostrando a mercadoria e, em seguida, fazem seus
pedidos pelo telefone.

0 O varejo de vending machines: é um formato sem loja em que a mercadoria ou
Servicos sdo armazenados em uma maquina e liberados aos clientes quando depositam
dinheiro ou usam cartéo de crédito.
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> A vendadireta: € um formato de varejo em que o vendedor, freqiientemente, um
distribuidor independente, contata o cliente diretamente em local conveniente, na casa
dele ou no trabalho, e demonstra os beneficios da mercadoria, recebe um pedido e
entrega a mercadoria para o cliente.

> A comprainterativaem casa (IHS — interactive home shopping): também conhecida
como vargjo eletronico, € um formato de varejo em que o vargjista e o cliente se
comunicam por meio de um sistema eletrénico interativo.

Como o presente trabalho esta enfocando a venda direta, vale ressaltar que esse varejo
sem loja possui muitos beneficios que sdo atrativos aos clientes que prezam o tempo e aqueles
que ndo podem ir facilmente até as |ojas, como os deficientes, 0s idosos, as maes de crianca
pequenas e os residentes rurais. Além disso, os vargjistas de venda direta possuem oportunidades
de negdcios atraentes, pois 0s custos iniciais sao relativamente baixos, pois ndo ha necessidade de
alugar umaloja em regido de aluguel com preco alto e nem criar um ambiente de compras
atrativo ou contratar vendedores.

Conforme Levy e Wertz (2000, p. 79):

A natureza das comunicagoes entre varegjistas e seus clientes € diferente
para os varios formatos de varejo sem lojas. As comunicagdes nas vendas
diretas sdo altamente interativas. O vendedor responde imediatamente aos
comentarios e questoes dos clientes; as respostas sao gjustadas as
necessidades de cada cliente.

Mediante a citac8o anterior, observamos que a venda direta caracteriza-se por ser muito

personalizada. 1sso agrada o cliente por torna-1o especia diante darealizacéo da satisfacéo de
sua necessidade ou desgjo.
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ApGs a abordagem sobre o vargjo tradicional e do varejo sem loja, veremos mais
detalhadamente o principal assunto deste trabalho, que € avenda direta, um tipo de vargjo sem
loja, que é popularmente conhecida como a venda porta-a-porta. Mostraremos um pouco do
historico, definicdo e caracteristicas desse tipo de comércio.

2.3 Vendadireta

Conforme a ABEVD - Associacdo Brasileira de Empresas de Venda Direta,
(www.abevd.com.br), "as primeiras noticias que se tem da venda direta no mundo moderno
datam do final do Século XV 11, quando a Enciclopédia Britanica passou a ser uma das primeiras
empresas a adotar este sistema de comercializagao".

De acordo com o historico abaixo, avenda diretafoi iniciada no Brasil em 1959 com o
estabelecimento da pioneira Avon Cosmeéticos, fundada em 1886 por, na época vendedor de
livros, David McConnell. Em 1969 duas novas empresas se estabel eceram no mercado: a
brasileira Natura Cosméticos e a norte-americana Stanley Home com produtos para o lar. Ao
longo dos anos 70, essas empresas ganharam expressao e diversas outras nacionais e

multinacionais, iniciaram suas operacGes no pais.
Outralider nesse segmento, foi a americana, Tupperware, sendo a primeira a promover

reuni0es nas residéncias das clientes. Assim, o setor de venda direta foi crescendo no mundo,
incentivando outras empresas a entrar nesse mercado.
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De acordo com aABEVD, aWFDSA representa as maiores empresas mundiais do
segmento através de suas associagdes nacionais, o volume de negdcios de venda direta no mundo
foi de US$ 97 bilhdes em 2004 e envolve 55 milhdes de vendedores em 60 paises. No Brasil, 1,5

milh&o de vendedores diretos movimentaram US$ 3,9 bilhdes em 2004, colocando o pais ha
quarta posi¢cdo mundial.

Para concluir, conforme Gracioso e Najjar (1997, p. 13):

As empresas de venda direta operam em todo o0 mundo e séo hoje
reconhecidas como um sistema eficiente de marketing de venda de
produtos destinados ao consumidor. Elas utilizam-se de vendedores
independente, chamados de distribuidores, representantes ou consultores,
conforme aempresa. A essa pessoa € dada a oportunidade de experiéncia
deiniciar seu préprio negdcio, sem a necessidade de experiéncia anterior
e praticamente sem investimento inicial.

2.3.1 DefinigOes e caracteristicas relevantes da venda direta

Segundo Gracioso e Ngjjar (1997, p. 13), "venda direta é o canal de distribui¢&o pelo qual
produtos e servigos destinados ao consumidor sdo vendidos diretamente a estes, em locais outros
gue n&o o estabel ecimento do vendedor.”

De acordo com o site www.abevd.com.br, aABEVD (Associacéo Brasileira de Empresas
de Vendas Diretas), definiu venda direta como: "avenda direta € um sistema de comercializacéo
de bens de consumo e servicos diferenciado, baseado no contato pessoal, entre vendedores e
compradores, fora de um estabel ecimento comercial fixo".

O comércio sem lojas, com os distribuidores vendendo seus produtos diretamente aos
consumidores, faz parte, ha muito tempo, da estratégia de vendas de diversas empresas. No
entanto, o desenvolvimento do marketing direto, das vendas diretas e de novas tecnologias tem
dado uma nova dimensdo a essa forma de comércio.
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As empresas que comercializam seus produtos atraves da venda direta, normalmente, o
fazem com base em uma equi pe de vendedores ou representantes que apresentam seus produtos
diretamente aos seus clientes. Esses sdo os chamados de vendedores diretos, que exercem sua
atividade mediante relacdo de emprego, sgja, trabalho autdbnomo ou comércio ambulante.

Segundo a ABEVD (www.abevd.com.br), vendedor direto é:

Uma pessoa que participa do sistema de distribuicdo de uma empresa de
venda direta. Pode ser agente comercial independente, contratado por
empreitada, revendedor ou distribuidor independente, representante
empregado ou por conta prépria, franqueado ou similar.

Ainda conforme a ABEVD, "o vendedor direto no Brasil em geral € um revendedor
autdbnomo e independente, que adquire produtos das empresas de vendas diretas e os revende aos
seus clientes, com uma margem de lucro”.

Os vendedores sdo 0s principais responsaveis pela formacdo de imagem de um
estabel ecimento comercial. A imagem que fica é, geralmente, o resultado dainteracéo do cliente
com o vendedor. Portanto, para esse aloja é boa ou ma em decorréncia da experiéncia que teve
com o vendedor.

O relacionamento entre cliente e vendedor na venda direta pode ser mais satisfatério
porque o vendedor direto € o dono do seu préprio negocio, enquanto que, em umalojavargjista
os clientes rel acionam-se com funcionarios de uma empresa que muitas vezes nao estao
satisfeitos com o fung&o ou cargo que ocupam por variados motivos.
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A venda direta proporciona muitos beneficios para todas as parte envolvidas no processo,
conforme relacionaa ABEVD (www.abevd.com.br):

Para as empresas, representa um canal de distribuicdo com grande
potencial de expansado geografica, capaz de agregar valor aos seus
produtos e servigos por meio das relacdes pessoais. Para o revendedor é
uma alternativa ao emprego tradicional, que possibilita trabalhar em
horérios flexiveis, ganhar conforme dedicacéo e crescer como pessoa e
como profissional. Para o consumidor, a venda direta representa um
atendimento personalizado que ndo existe no varegjo tradicional. Paraa
sociedade, € uma forma de contribuir para minimizar o problema do
desemprego, pois oferece oportunidade de complementacdo da renda
familiar e de trabalho para as minorias.

A venda direta desdobra-se em vérios model os para atingir o consumidor final, por isso a
empresa precisa saber identificar o modelo que mais se adequa ao perfil de consumidor, seu
renda e sua expectativa de retorno. Os model os determinam o perfil das equipes de venda e a
relacdo que estabelecerdo com os clientes, 0 model o de treinamento para os vendedores e a
orientagdo dos materiais de comunicacdo da empresa. Conforme Pinheiro e Alves (2003, p. 30),
existem quatro tipos de venda direta, sdo elas.

[J A venda por catédlogo — "ndo muito tradicional no Brasil, neste modelo arelagcdo entre
aempresa e 0 consumidor € guase inexistente e restringe-se a entrega do catdlogo
através de uma revendedora para divulgacdo das novidades e produtos e o retorno dela

apenas para aretirada do pedido”.

[J A venda portaa porta— "Muito tradiciona no Brasil, este modelo requer umarelacéo
darevendedora com o consumidor mais frequiente, sendo a revendedora uma
demonstradora pessoa dos produtos e das promocgdes, porém a decisdo de compra se
da em grande parte devido a habilidade da revendedora e principa mente pelas
condic¢des comerciais disponibilizadas (descontos sobre os precos do catal ogo, prazos

diferenciados de pagamento, promogdes e até brindes)"”,
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[0 A Venda 'Party Plan" — "é um modelo baseado em promover a interagdo entre

consumidores e potenciais clientes e revendedores diretamente com os produtos, em
reunides de demonstracdo informais realizadas nas casas de "anfitrias'. Chamado
mundialmente de 'Party-plan”, ¢é aindalargamente utilizado por empresas que
comercializam principalmente utensilios domésticos’.

A Venda por Consultoria— "Este modelo, largamente explorado e depurado ao longo
dos ultimos 20 anos foi consagrado principal mente por empresas de cosméticos de
grande valor agregado no Brasil. E atamente dependente de revendedoras capacitadas
para entender os beneficios, vantagens e diferenciais dos produtos para estabel ecer
vincul os de confianca na recomendacdo junto a seus clientes, criando uma relacéo
continuada e que busca a ampliacéo do consumo e da rede de relacionamentos da
revendedora’.

Além dessas formas tradicionais, ainternet também é um tipo de venda direta.

Venda pessoal € uma nomenclatura "antiga' para a expressao venda direta. Depois de

observamos os tipos de venda direta, veremos agora o importante na venda pessoal, segundo
Gartner (1981, p. 192):

O O

0 W R B [

Conhecer o produto que vendemos;

Conhecer a empresa quanto aos seus objetivos

Conhecer 0s nossos clientes, como pessoas, € 0 qué e como produzem e
comercializam seus produtos,

Conhecer os pontos fortes e fracos de concorréncia;

Estarmos convictos de que o produto que vendemos € bom;

Acreditar naempresa em que trabalhamos (vestir a camisa da empresa);

Estar preparado (treinado) para nossd trabal ho.

Segundo o Gartner (1981, p. 192 ), veremos o que € relevante no preparo da venda direta
e do vendedor.
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[l Treinamento adequado, tanto no que se refere a parte técnica como na de
relacionamento interpessoal;

D. Preparar adequadamente seu composto de produto e cliente;

[1 Servigos a venda estejam funcionando a contento e a disposi¢éo do vendedor;

[1 Vendedor com trabalho planejado e organizado.

Conforme Gartner (1981), aquilo que é importante na venda direta e suas instrucoes,
mostra que o cliente compra a satisfacéo que o produto podera da. Para o cliente ter essa
percepcado, € necessario que o vendedor saiba mostrar a utilidade que o produto possui,
buscando sempre agregar valor a esse. Portanto, € necessario conhecer bem o produto e o perfil
do cliente-alvo.

Apesar de ter caracteristicas em comum, o marketing direto diferencia-se da venda direta
pela ndo existéncia do contato pessoal entre comprador e vendedor. Esta vem incorporando
avancos tecnol 6gicos para coloca-10s a servico do aperfeicoamento das relagbes com seus
revendedores e consumidores. Uma caracteristicaimportante da venda direta é a capacidade de
expandir-se geograficamente. Algumas empresas praticamente sd usam esse canal de vendas.

Enfocaremos o marketing direto e seus conceitos no préximo capitulo.

As empresas de vendas diretas querem a cada dia vender mais. Dai a maior peculiaridade
desse mercado, ou segja, sobram vagas. Além disso, ndo ha nenhuma exigéncia quanto a
experiéncia, faixa etéria e formacao profissional, o Unico pré-requisito é que a pessoa tenha
vontade e tempo parainvestir no seu préprio aprendizado e criar um negdcio novo. Assim vVocé
pode comegar ocupando-se das vendas em meio expediente, por exemplo, sem abandonar sua
fonte de renda central, e ir dedicando mais tempo a medida que forem surgindo os resultados.



Outro aspecto relevante é que como lidam com pessoas das mais variadas origens. As
empresas do setor investem pesadamente em capacitacdo, oferecendo cursos e materiais de apoio
elaborados que explicam, passo a passo, como obter sucesso nas vendas direta. O que vale,
portanto, ndo € aformacao, nem o capital de cada um, mas a sua determinacao, pois as maiores
histérias de sucesso desse setor sdo de pessoas que comecaram do zero, praticamente sem
nenhum recurso.

O gréfico 1 mostra um aumento continuo nos volumes comercializados
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Grafico 1 - Aumento dos volumes comercializados. (valores em milhdes)
Fonte: www.abevd.com.br

O gréfico acima mostra o crescimento do nimero de itens no Brasil comercializado
através davenda direta.
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Veremos agora o grafico da evolucdo global no mercado de venda direta.
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Gréfico 2 - Evolucdo global no mercado de venda direta. (valor em bilhdes)
Fonte: www.abevd.com.br

A partir do gréfico acima, vemos o crescimento da venda direta nos Ultimos 14 anos. Esse
mercado € realmente promissor e merece total atencéo das empresas que atuam no mercado de

vendadireta

De acordo com ABEVD, aWFDSA, entidade mundial de vendas diretas, o Brasil éo

guarto pais no mundo no ranking de venda direta. Vejamos afigura
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Gréfico 3 - Ranking dos cinco primeiros pais em venda direta no mundo. (Valores em bilhdes de
délares)
Fonte: www.abevd.com.br
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O gréfico 4 mostra os principais locais de venda direta.

70,0%
19,5%
8,0%
0,5% 2,0%
Outros Telefone Eventos Trabalho Casa
Publicos

Gréfico 4 - Principais locais de venda direta
Fonte: www.abevd.com.br

Depois do estudo sobre o marketing, o varejo e avenda direta, veremos no proximo

capitulo, a aplicabilidade do marketing de relacionamento nesse tipo de vargjo sem loja.
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3.0MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento procura criar e manter relacdo duradoura e mutualmente
lucrativa para as partes envolvidas na transagdo comercial. Assim, € necessario que a organi zagao
crie vantagens e desperte o interesse do cliente para que esse possam sentir o desejo de comprar
0s produtos de uma determinada empresa.

3.1 A importancia do marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento é importante porque adquirir clientes, em geral, € bem
mais custoso para as empresas do que manter uma clientelaja existente. Evidencia-se assim, a
importénciado marketing de relacionamento que é cultivar relacionamentos progressivos para,
desta forma, manter os clientes.

Mesmo com toda a evolucéo da tecnologia e da facilidade de acesso as informacfes, as
empresas ainda encontram uma dificuldade de estabel ecer relacdes solidas e produtivas com os
seus clientes. De um modo geral as empresas acreditam que ter acesso as pesquisas de mercado e
um bom conjunto de informagdes do cliente sdo relevantes para se estabel ecer um relacionamento
produtivo com ele. Os relacionamentos sdo construidos com os contatos ef etivos que geram
experiéncias e historias que correm de boca em boca, que criam marcas e mitos no mercado.
Funcionérios e clientes precisam ter historias para contar das empresas com a qual se relacionam,

para nutrir as suas conversas.

Na década de 90, as empresas bem sucedidas voltavam-se para o mercado, adaptando
seus produtos as estratégias dos clientes. Segundo McKenna (1993, p. 3), "essas empresas
expressam uma nova disposi¢do em modificar seu produto de modo a atender as exigéncias dos

clientes — praticando a escola do marketing do "diga que cor prefere’ .
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Um dos fatores parater sucesso em um plano de marketing de relacionamento, é
conhecer 0 estilo de vida dos clientes-alvo. Assim, é importante ressaltar que os estudos sobre os
estilos de vida tiveram origem na sociologia. Apesar da diferenca de finalidade entre sociologia e
marketing, ambos estudam o comportamento humano e ateoria de marketing ndo pode deixar de
considerar as influéncias sociais ho comportamento de consumo.

Para Kotler (1997, p. 172), "o estilo de vida de uma pessoa representa o seu padréo de
vida expresso em termos de atividades, interesses e opinides. Retrata a " pessoa por inteiro'
interagindo com o0 seu ambiente”.

A longo prazo, um relacionamento que permita uma empresa estar sempre proxima do
cliente é fundamental para se alcancar o sucesso. A capacidade que o marketing de
relacionamento possui de suprir as necessidades de relacionamento depende sempre de ser muito
bem planejado através de determinacdo dos objetivos a serem al cangados, dos processos e
procedimentos a serem seguidos pel os funcionérios, e do envolvimento da alta administragéo.

Com aglobalizacéo e, consequentemente, a infinidade de ofertastes no mercado, o
consumidor passou a ser mais exigente. O cliente fiel esta ficando cada vez mais dificil de se
manter. Surge ent&o o marketing de relacionamento como ferramenta de vantagem competitiva
em um mercado com filosofia no mercado de massa, uma nova face dos negécios, um conjunto
de oportunidades estratégica, no qual o consumidor torna-se o centro de toda atengdo da
organizacao em tempo integral. Diante dessa relevanciado marketing de relacionamento,

veremos agora suas definicoes.

3.2 Conceitos e defini¢cdes de marketing de relacionamento

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 |he foi

prometido em todos os aspectos do negécio”.
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Marketing de relacionamento é definido por Gordon (1999, p. 31) como:

O processo continuo de identificagéo e criagéo de novos valores com
clientesindividuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma
vidatoda de parceria. Ainda, segundo o autor, atualmente, 0 novo
marketing € proclamado marketing de relacionamento e esta sendo
considerado pelaliteratura de administragdo como a salvagdo para o
marketing tradicional, que, de acordo com alguns profissionais do
marketing, esta nafase de declinio do seu ciclo de vida.

O marketing de relacionamento jafoi considerado uma abordagem que se referia somente
as relagbes entre comprador e vendedor. Atual mente, as organizagdes buscam estabel ecer,

fortalecer e desenvolver relagdes de longo prazo com clientes atuais e potenciais.

Os autores Evans e Laskin (1994, p. 78) definiram marketing de relacionamento como
"um processo onde a firma constrdéi aliancas de longo prazo, tanto com clientes atuais e
potenciais, de forma que comprador e vendedor trabalham em diregdo de um conjunto comum de
objetivos especificos'. Segundo eles para que esses objetivos sejam al cancados, deve-se
compreender as necessidades dos clientes, trata-|os como parceiros e assegurar que eles sgjam
satisfeitos pel os empregados com 0 méaximo de qualidade possivel no que diz respeito as suas
necessidades individuais.

De acordo com Nickels e Wood (1999, p. 74), "o marketing de relacionamento é o
processo de estabel ecer e manter rel acionamentos de longo prazo mutuamente benéficos entre as

organizacOes e seus clientes, empregados e outros grupos de interesse”.

A respeito das origens do marketing de relacionamento, assim se pronunciam Peppers e
Rogers (1997, p. 85):

O marketing de relacionamento era a maneira de fazer negocios antes da
Revolucdo Industrial, antes dos produtos de massa e antes da grande midia.
Os proprietéarios de um armazém, banco, barbearia ou estabulo pensavam
em seu negocio basicamente em termo de “participagdo do cliente'. O
lojista era, antes do século XX, um executivo de marketing de
relacionamento que cuidava dos clientes como individuos.



No marketing de relacionamento, o cliente ajuda a empresa a fornecer os beneficios que
ele valoriza, sendo um esforco continuo e colaborativo, entre empresa e cliente, funcionando em
tempo real. As empresas estdo pretendendo desenvolver confianca e lealdade junto a seus
consumidores. A longo prazo, um relacionamento que permita a empresa estar sempre proxima
do cliente, € fundamental para se alcancar o sucesso.

Para Rapp (1999, p. 6):

A importancia do relacionamento, nesse mundo interconectado em que
vivemos, € que ele passa a ser a competéncia essencial de qualquer
empresa, ou sgja, cadavez mais se levara em conta aforma como a
empresa estabel ece sua relacdo com os clientes, quer se trate de
consumidores finai's ou de outras empresas.

O investimento no marketing de relacionamento faz com que as empresas tenham um
contato maior com seus clientes e além disso, da a oportunidade de conhecé-los melhor. As agdes
da empresa devem ser no sentido de fazer com que seus clientes se sintam especiais e Unicos. A
experiéncia de compra para esses deve ser amais prazerosa possivel levando sempre ao desgjo de

querer adquirir 0 produto ou servico novamente.
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A figura a seguir mostra as principais mudancas do marketing tradicional parao
marketing de relacionamento conforme Christopher (1999, p. 46).

Enfoque natransacéo Enfoque no relacionamento
- Voltado para vendas Unicas - Orientado para retencéo de cliente
- Interrupcdo no contato com o cliente - Contato constante com o cliente
- Enfoque nas caracteristicas do produto - Enfoque no valor parao cliente
- Plangjamento para o curto prazo - Plangjamento para o longo prazo
- Pouco interesse no servico ao cliente - Muito interesse no servico ao cliente

- Compromisso limitado em sdatisfazer as - Grande compromisso em satisfazer as

expectativas do cliente expetativas do cliente
- Qualidade épreocupacdo da equipede - Qualidade é preocupacdo de todos os
producéo funcionarios

Quadro 4 - Diferencas entre marketing tradicional e marketing de relacionamento.
Fonte: CHRISTOPHER, M. O Marketing da L ogistica. Sao Paulo: Futura, 1999 p. 46.

Uma empresa com foco no produto tem marketing tradicional, enquanto que uma que tem
foco no cliente trabalha com o marketing de relacionamento. O destino do foco envolve toda a
estrutura da empresa, desde a contratacéo dos vendedores, a forma de trabalhar e toda a sua
estratégia de promogéo emarketing da empresa.

Segundo Gordon (1999), o marketing de relacionamento trabalha com os 11 Cs (cliente,
categorias, capacidades, controle do contato com 0s processos monetarios, colaboragdo e
integracdo, customizacdo, calculos com o cliente, cuidados com o cliente, cadeia de
relacionamentos, custo, lucratividade e valor, e comunicagdo, interacdo e posicionamento).
V ejamos cada um desses conforme o autor:

1. Cliente — definicdo de quais clientes seréo atendidos, quais estratégias deveréo ser

seguidas junto aos clientes selecionados para conseguir muatuos beneficios;

2. Categoria— definicdo do alcance da oferta de produtos e servicos a serem fornecidas

ao cliente;
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. Capacidades — estabel ecimentos das capacidades exigidas pela empresa e que podem
ser adaptadas a expectativa do cliente e posteriormente, trabalhar com as pessoas
dentro da empresa para que essas capacidades estejam disponiveis em escala, enfoque
e qualidade suficiente;

. Custo — lucratividade e valor — construcdo da lucratividade do cliente por meio da

criacdo de novos valores com os clientes e depois a partilha dos mesmos;

. Controle — do contato com 0s processos monetarios — administracdo e controle dos
processos associ ados aos contatos da conta por meio da garantia do recolhimento do
dinheiro, assegurando que 0s processos sejam desempenhados tanto no interesse
mutuo do cliente como da empresa;

. Colaboragdo e integragdo — € necessario que o profissional de marketing garanta o
acesso aos principai s tomadores de decisdo, apoiando o aprendizado continuo e outras
formas de colaboragéo;

Customizagdo — a empresa precisara customizar aspectos do desenvolvimento do
produto e servico, da producédo e/ou distribuicéo e, provavelmente, assumir um papel
mais abrangente na administracéo do produto ou servico durante todo o tempo de vida
desses;

Comunicacéo, interacdo e posicionamento — é mantida uma comunicagdo interativa e
em tempo real com o cliente e ndo apenas o envio de promoc¢des que sao enviados
indiscriminadamente. Também é realizada a administracdo do posicionamento da

empresa em relacdo ao cliente;

. Célculos com o cliente — precisa ser rasteado 0 desempenho da empresa na mente do
cliente. Acompanhando tanto as avaliacdes do cliente como o progresso feito no

vinculo com o0 mesmo.
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10. Cuidados com o cliente — desenvolvimento e administracdo de processos para o
fornecimento de informag&o em tempo real, como também outros servigos exigidos
para aumentar o valor do produto ou servico em vigor;

11. Cadeia de relacionamentos — compreende as ligacOes formais dentro da empresa e
com 0s participantes externos, ou seja, aguel as pessoas que permitirdo a empresa criar
o valor que os clientes desgjam.

Observando o significado de cada"C" citado, anteriormente, vemos que todos sao
relevantes para 0 marketing de relacionamento. O cliente representa o primeiro "C" segundo
Gordon (1999), e é o principa alvo do marketing de relacionamento. Posteriormente, vem a
comunicacdo que deve ser mais clara, objetiva e interativa para gue o cliente sinta-se ouvido e
importante para a organizacao. Por Ultimo, o autor traz a cadeia de relacionamento, que é a
criacdo de valor da empresa para com o cliente.

O marketing de relacionamento deve ultrapassar as acdes mercadol dgicas. Os
profissionais desta érea atuam no sentido de fortalecer o conceito da organizacéo, explicitando
caracteristicas que demonstrem uma postura de respeito e dedicacdo aos seus clientes. Desta
forma, contribuindo para o fortalecimento da marca, o0 marketing de relacionamento auxilia as
acOes de venda fazendo com que as campanhas publicitarias e as acdes de marketing sejam bem
aceitas pelos consumidores.

No marketing de relacionamento, o sucesso pode ser medido com a participacéo do
cliente. A empresa procura mais produtos e servigos para seus clientes, 0os executivos s&o
remunerados pelo desenvol vimento desses clientes ao longo do tempo, até seu valor esperado. Na

implementacéo toda a empresa esta envolvida e comprometida no sentido de atender as
necess dades dos clientes.



As empresas gue tém foco no cliente utilizam a " personalizacdo em massa' paralevar a
seus consumidores produtos e servicos diferenciados, capazes de satisfazer o cliente e agregar
valor ao produto. N&o é criado um novo produto para cada cliente, mas sim uma combinacéo de
produtos e servicos que passam a ser Unicos para cada cliente individualmente. Assim, o cliente

compra mais da empresa e fica com um sentimento de ainda continuar fazendo negocio com a
empresa.

Atuamente, as decisdes de marketing precisam ser tomadas com base no conhecimento
gue se tem do ponto de vista do cliente. O desafio do marketing é compreender areaidade e
oferecer asinformagfes que sa0 necessarias para que essas deci sdes sgjam tomadas a contento.
Decisdes sustentadas por um eficiente programa de marketing de relacionamento que, inserido
em uma estratégia de lucratividade da empresa, priorize as necessidades do cliente através de
uma eficiente gestéo da forca de vendas.

ApOs o0 estudo do marketing de relacionamento, observamos que a venda direta pode
beneficia-se dos seus mecanismos, pois esse tipo de comércio varejista sem loja, incentiva o
conhecimento e o relacionamento de logo prazo com o cliente. Estas sao caracteristicas
rel evantes para amarketing de relacionamento.

Depois dos conceitos e definigdes sobre o marketing de relacionamento, mostraremos
agorao marketing direto como instrumento de comunicacdo para conquista e manutencao do
relacionamento com clientes.
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3.3 Marketing direto

Segundo Bird (2000, p. X1):

Os contatos entre quem comprava e quem vendia, antes da
industrializacdo, eram praticamente contatos diretos. A producdo era
artesanal e ndo havia distribuicdo em massa. Depoisveio a
industrializacéo e, consequentemente, 0 aumento da producéo. ... Com o
surgimento do correio, surgiu também a venda pel o reembol so postal.
Nasceram entéo os catal ogos e as empresas de venda postal em véarios
paises do mundo. ... Passaram-se alguns anos e surgiu o telemarketing.
Inicialmente, como pesquisas por telefone e depois televendas. Esta
passou a ser a midia de recepcdo mais importante do marketing direto....
O marketing direto, portanto, pode ser "velho" ou "novo": o velho
marketing direto significa apenas vendas diretas; e 0 novo marketing
direto significa informacfes sobre pessoas (fisicas ou juridicas,
cadastradas em bancos de dados) e informagéo para pessoas
(comunicacdo com menor teor de impacto persuasivo e maior teor
informativo).

O marketing direto evoluiu nos Ultimos cem anos. Agora, no século XXI, ele evoluira
muito mais depressa do que no corrente século, pois atecnol ogia da computacéo, atelevisdo a
cabo e os sistemas de comunicagao tel efénica proporcionaram essa mudanca. Essas tecnologias
nos encaminham cada vez mais préximo do verdadeiro objetivo do marketing direto, que é criar
um relacionamento com cada cliente, individualmente, e gerar uma resposta imediata rel evante

em termos de custo.

No mundo dos negdcios, o marketing direto tem sido umaferramentainteligente, préticae
econdmica para a conquista de novos clientes e ampliacdo das suas vendas. Passou a atuar com
eficiéncia naretencdo dos clientes e na fidelizagcdo do consumidor, configurando-se nos dias
atuais como um processo interativo fundamental para a construcéo de relacionamentos fortes e

duradouros. Através dele, vocé atinge diretamente o consumidor final.

De acordo com Geller (1998, p. 1), "o marketing direto € um método mercadol 6gico
mensuravel e testado, através do qual se oferecem servicos e produtos a um publico-alvo

especifico, e que solicita uma resposta direta’.
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Conforme Bacon (1994, p. 22), "o marketing direto é contabilizavel. E propaganda que
vocé pode justificar e localizar. E ideal mente adequada para pequenas empresas. Marketing

direto ndo é apenas mensuravel, mas pode ser adaptado para gjustar-se ao orcamento e mudanca
de metas de seu negécio”.

Posteriormente, Bacon (1994, p. 23) redefine 0 marketing direto de forma mais ampla,
incluindo n&o apenas todas as atividades que geram resposta, mas também o atendimento,
servicos ao cliente e a subseguente venda decorrente. Ainda conforme o autor, esse
acompanhamento € um elemento essencial do marketing direto (especificamente marketing com
bancos de dados).

Segundo Kotler (1998, p. 624), "o marketing direto é um sistema interativo que usa uma
ou mais midias de propaganda para obter uma resposta e/ou transacdo mensuravel em qualquer

localizagdo. Ainda conforme o autor, o marketing direto € as vezes chamado de marketing de
resposta direta’”.

Para Kotler (1998, p. 640), "uma das ferramentas mais valiosas do marketing direto é o
banco de dados de clientes, conjunto organizado de dados abrangentes sobre clientes potenciais e
clientes atuais'. As empresas usam seus bancos de dados paraidentificar clientes potenciais,
decidir que clientes devem receber uma oferta especifica, aprofundar seu grau de lealdade e
reativar suas compras.

Las Casas (1989, p. 181) diz que:

A Associacdo Americanade 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 €, em certo casos, com o intuito de obter uma visita pessoal
do consumidor.
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Segundo Geller (1998, p. 198), "o marketing direto é um negdcio de longo prazo. E
preciso muito trabalho para conquistar novos clientes, e cada um deles custa dinheiro”. Assim, é

necessario verificar e assegurar que esses permanecem com a empresa por muito tempo.

O marketing direto esta sendo utilizado crescentemente no marketing de consumo. O
crescimento do marketing direto no mercado consumidor € uma resposta a realidade do
marketing nos anos 90. Isso mostra uma "desmassificacdo" do mercado, que levou a vérios
segmentos fragmentados com necessidades e desgjos individualizados.

O marketing direto referia-se muito a venda direta como a venda pelo correio. Hoje, ndo
tern mais, somente, esta finalidade sendo usado para realizar muitos outros objetivos do
marketing. Muitos varejistas usam bastante 0 marketing direto para acrescentar um centro de
lucro separado de vendas pelo correio. Suas variagcdes podem ser usadas para auxiliar uma
variedade de atividades de marketing e promogéo.

As vezes, erroneamente, amala-direta e marketing direto s usados como sinénimos. A
mala-direta esta limitada ao correio enquanto que o marketing direto pode tomar muitas formas e
usar muitas midias. ParaKotler (1998, p. 630), "a mala-direta € um meio popular porque permite
alta seletividade do mercado-alvo, pode ser personalizada, é flexivel e permite teste e mensuracéo
daresposta’.

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

A estratégia basica de marketing direto € smples. Primeiro, obtenha uma
taxainicia de resposta e, segundo, faca nova venda aos mesmos clientes. A
maior parte do marketing direto giraem tomo desse conceito. Assim,
observamos que alguns varegjistas praticam essa forma de marketing direto
através de ofertas baratas geradoras de tréfegos naloja. Uma vantagem da
venda de itens geradores de tréfego é que as pessoas podem demonstrar
interesse em comprar outros produtos.

Podemos dizer que o marketing direto faz parte do nosso estilo de vida. Atualmente, como
praticamente todas as pessoas adultas de uma casa trabal ham, tem-se cada vez menos tempo para
irem as compras. Assim, muitos consumidores utilizam o marketing direto, como alternativa as

compras no vareo.



Resumidamente falando, 0 marketing direto € um sistema interativo que utiliza umaou
mais midias de propaganda a fim de produzir resposta e/ou transacdo mensuraveis. Jao
marketing de relacionamento € mais abrangente, ou sgja, trata-se de um conjunto de estratégias
gue visam o entendimento e a gest&o do relacionamento entre uma empresa e seus clientes, atuais
e potenciais, com o objetivo de aumentar a percepcado de valor da marca e a rentabilidade da
empresa ao longo do tempo.

O processo politico e tecnol 6gico tem tomado possivel hegociar com pessoas e economias
de outros paises, expandindo a busca por clientes potenciais em todo o mundo. Assim, € possivel
fazer remessas pelo correio para varios lugares do mundo ao mesmo tempo aumentando a gama
de clientes potenciais da empresa. Ndo ha praticamente grandes limitacdes impostas pelas
fronteiras entre os paises, pois 0 mercado esta a cada dia mais globalizado. Além disso, novos
avancgos na tecnol ogia da comunicagdo e de software tomaram possivel ndo apenas encontrar
clientes em qualquer parte do mundo, mas estabelecer com el es rel acionamentos duradouros.

ApOs o estudo sobre o marketing direto e suarelagdo com avenda direta, veremos agora o
database marketing enfocando a suaimportanciano marketing de relacionamento e como
suporte a comunicagdo no marketing direto.

3.4  Databaseno marketing de relacionamento

Database € atraducdo de banco de dados. A seguir veremos algumas definicdes de
database segundo os tedricos do assunto e sua importancia para o marketing de rel acionamento.

Conforme Pasguale et al (1997, p. 46), banco de dados é o "armazenamento de dados de

forma ordenada, objetivando controlar a existéncia de duplicidade nas informacdes e facilitando o

acesso as informagdes armazenadas”.
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Segundo Holtz (1994, p. 41), banco de dados é:

Um termo que foi gerado pelaindustria da computacdo, a qual nos deu
também outros termos que se tornaram jargdo dessa industria. Ainda
conforme o autor, o banco de dados € um dos termos mais comumente
usados e encontrados — talvez o mais usado e encontrado — em tudo que
se escreve e que se fala com relacéo a computadores.

De acordo com as defini¢des acima sobre banco de dados e database, segundo os tedricos

mencionados, observamos que basicamente a diferenca esta na nomenclatura.

Conforme Pasquale et al (1997, p. 47), banco de dados para marketing é uma "rede de
dados organizados sobre clientes individuais ou potenciais, que pode ser utilizada para gerar e

qualificar a conduta dos clientes, vender produtos e servigos e manter relacdes com os clientes'.

Deacordo com Travis (apud HUGHES, 1998, p. 3), database marketing é:

Um marketing individual por meio do qual nos deparamos com as
necessi dades e desgjos de consumidores individuais e, entdo, tentamos
lancar produtos e servicos que provavel mente satisfacam aquelas
necessidades e desgjos de uma maneiraindividual.

Para Pasgquale et al (1997, p. 106), database marketing é "marketing diferenciado a partir
do banco de dados de clientes. Aprofunda a captacéo e utilizacdo das informacdes ef etuando
multiplos cruzamentos das informagdes'.

Para arealizagdo de um bom marketing de relacionamento, o database marketing € uma

das formas importantes e prioritarias. Assim, as empresas precisam conhecer 0 seu cliente para

que possam atendé-lo mais e melhor. Esse conhecimento pode vir do database marketing.
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Conforme Holtz (1994, p. 71), vejamos.

O objetivo dos estudos e do desenvolvimento dos bancos de dados de
marketing ¢é selecionar os prospects (nao-cliente) com maior
probabilidade de compra e dividi-los em grupos, identificaveis pelos tipos
de apelo que melhor os atinjam. Isto €, precisamos saber 0 que levou cada
grupo a se tomar nossos clientes.

Segundo Hughes (1998, p. 4), propects, € "termo conhecido e utilizado. Significao “nao-
cliente’ que pode ser transformado em cliente. Prospeccéo € utilizado como “procura de novos

clientes ".

McKenna (1993, p. 48), diz que:

Programas de marketing de frequéncia devem se utilizar das
oportunidades oferecidas pelaidentificacdo dos seus clientes, paraassim
saber quem sdo os clientes de maior valor e de maior potencial, para que
assim possam ser desenvolvidas acfes inteligentes (...) personalizando
aspectos do servico e produto. Afinal, a Unica vantagem competitiva real
€ 0 conhecimento que VOCé e sua empresa possuem de seu cliente, fato
este, que seus concorrentes nao tem.

De acordo com Holtz (1994, p. 47), veremos a guns exempl os das muitas finalidades dos
bancos de dados:

e Manter atualizadas as listas e etiquetas de mala direta;

e Manter atualizadas as listas de precos;

e Manter atualizadas as listas de tel efones e/ou de nomes e/ou de enderecos,

e Manter registros de estoques de todos 0s tipos;

e Construir e manter bancos de dados de pessoal;

e Construir e manter listas de clientes;

e Construir e manter bancos de dados a serem exportados para uso em outros programas
de computador;

e Importar arquivos de outros sistemas para 0 formato do seu proprio sistema;
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L Manter a seguranca de informacfes em formato de "cripta’ (ninguém pode vé-las,
exceto setiver o codigo de seguranca).

Diante das muitas finalidades do banco de dados segundo Holtz (1994), observamos que
algumas delas v&o ao encontro das necessidades do marketing de relacionamento. Este precisa

saber muitas informagdes sobre o cliente, assim o banco de dados pode auxiliar com seus
registros.

Ainda conforme Holtz (1994, p. 51), "os elementos e principios basicos de um programa
de gerenciamento de banco de dados séo bastantes simples, embora o software possa ser
complexo. No seu nivel mais bésico, um banco de dados é formado com dois elementos apenas:
campos e registro”. Veremos a definicéo de cada um desses de acordo com o autor.

00 Campo: "é um item unico de informacdo que faz parte de um registro, como uma data,
um nome, um endereco, uma quantia de dinheiro, um ndimero de pega ou qual quer
outro item de informacao”.

[J Registro: "é a colecéo de campos que descreve uma entidade individual dentro de um
banco de dados".

Holtz (1994, p. 66) diz que:

O uso crescente dos bancos de dados no marketing é relativamente novo,
ainda que ndo seja completamente. Até o surgimento do conceito do
marketing por banco de dados, os bancos de dados do marketing
consistiam numa mistura de listas de clientes, listas de prospects,
relatérios de visita/tel efonema e outros dados associados original mente
residentes nos variados arquivos convencionais e, mais tarde, nos
computadores.

Segundo Holtz (1994), remeter uma mala-diretando é fazer marketing por banco de
dados. Muitas empresas usam os bancos de dados de seus clientes para fornecer listas parao
marketing direto. Conforme o autor, enviar cartdes de natal e listas de malas diretas, por exemplo,
sd0 métodos antigos de marketing direto e pouco sofisticados.
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Podemos dizer que o nimero de informacdes presentes em um banco de dados deve ser
diretamente proporcional ao interesse do daguilo que se quer saber e o nivel de caracteristicas dos
clientes. Portanto, cada empresa constroi o seu banco de dados conforme a sua necessidade.

Para concluir, segundo Holtz (1994, p. 71):

Temos que reconhecer que nem todos 0s Nossos clientes séo motivados
pel os mesmos argumentos e apel 0s, portanto precisamos abandonar a
idéia de que marketing de massa é a atividade mais eficaz dentre todos os
outros recursos de marketing. Precisamos identificar cada grupo para néo
perder dinheiro com comerciaisde TV dirigidos agueles que adoram as
nossas malas diretas e nossos catal 0gos gratuitos ou aquel es que
participam de nossos concursos todos 0s anos.

O banco de dados é uma ferramenta rel evante no marketing de relacionamento e também
navendadireta. Os vargjistas sem |oja precisam conhecer e conscientiza-se de que o banco de

dados pode auxilia-lo bastante no relacionamento e comercializacdo dos produtos.

Depois do-estudo sobre o database no marketing de relacionamento, veremos a seguir
conceitos e assuntos pertinentes ao cliente, ja que este é o principal alvo do tema abordado
anteriormente.

3.5 Clientes

Segundo Tschohl (1996, p. 93), "vocé dara um grande passo em direcao ao
profissionalismo se perceber que cada cliente com quem lida tem necessidades de servicos
diferentes’. Independente da sua necessidade, os clientes querem ser tratados com cortesiae
respeito. Cada cliente € um individuo Unico. Assim, as empresas que trabalham levando em
consideracéo essa realidade, possivelmente, terdo vantagem competitivas sobre suas
concorrentes.
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Para Kotler (1995, p. 11):

Cliente é a pessoa mais importante da empresa, em pessoa ou por carta. O
cliente ndo depende de nds, nos € que dependemos dele. O cliente ndo
interrompe nosso trabalho, ele é o produto do nosso trabalho. N&o
fazemos um favor quando servimos, ele é que faz o favor de nos dar
oportunidade de servi-lo. O cliente ndo € alguém com quem devemos
discutir ou argumentar, ninguém jamais ganhou uma discussdo com um
cliente. O cliente é uma pessoa que nos procura com seus desejos. E

nosso dever satisfazer esses desgjos de forma lucrativa para ele e para nés
mesmo.

De acordo com Giglio (2002, p. 39):

A satisfacéo do cliente é o principio e o fim de nosso trabalho. Devemos
conhecé-lo com o maior grau de detalhamento possivel, bem como sua
familia, seus costumes, as regras sociais que o cercam, asleis do seu
grupo e ainter-relacdo entre esses niveis.



Segundo Giglio (2002, p. 39), "o cliente esta inserido num ambiente de marketing e

estabel ece vinculos de influéncias reciprocas com os participantes’. Vejamos nafigura 1:

Grupo
Familia
Vida——soal
M acr oamb
Empresa Tente
= Produto e Economia
» Preco ~e Legislacdo
= Comunicagado - Tecnologia
b DIﬁrlbUlQ&O e Cultura
e Pesguisa e Politica
e Vanila 1l 'ornn
Concorrentes
daempresa

Figural - O Consumidor e suas inter-relagdes no processo de consumo.
Fonte: GIGLIO, Ernesto M. O Comportamento do consumidor. S&o Paulo: Pioneira, 2002 p. 39

A partir dailustragcéo acima, vemos que o consumidor possui relagbes com a empresa, o
meio ambiente em que esta situado, a sua familia e grupo a que pertence e também com os

concorrentes da empresa.

A identificacdo do cliente € um fator importante para a obtencéo do sucesso no
relacionamento com esse. Nos momentos de negociacdo entre o vendedor e o cliente, esse deve
estar preparado para abordé-lo e conhecé-lo individualmente, procurando descobrir o maior

nimero possivel de detal hes inerentes aquele cliente.
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A diferenciacéo do cliente também € outro fator relevante para o relacionamento com
esse. A empresa deve saber quem sdo 0s seus cliente de maior potencial, ou seja, aqueles que séo
mai s assiduos na compra. O tratamento para esses clientes deve ser diferenciado procurando
sempre manté-lo e mostrando que ele tem rim grande valor para a empresa.

As empresas devem estudar seus clientes. De acordo com Kotler (1995, p.48), veremos
agora cinco tipos de mercados clientes.

[1 Mercados consumidores: consistem em individuos e familias que compram bens e

Servicos para consumo pessoal.

[1 Mercados industriais. compram bens e servicos para processamento posterior ou para
usa-los em seu processo de producao.

[1 Mercados revendedores. compram bens e servicos para revendé-los com lucro.

[1 Mercados governamentais: sdo compostos de 0rgdos do governo que compram bens e
servicos para of erecer servicos publicos ou transferir esses bens e servigos para outros
que deles necessitem.

[0 Mercados internacionais. consistem em compradores estrangeiros, incluindo

consumidores, produtores, revendedores e governos.

Ainda segundo Kotler (1995), cada mercado tem caracteristicas distintas que exigem um
estudo cuidadoso pelo vendedor.

Devemos ver o cliente como uma pessoa que ao comprar seus produtos, esta gerando
lucro paraa empresa e rigueza para o0 pais. 1sso porque sem clientes, as empresas ndo vendem,
assim, ndo podem manter-se e consequentemente ndo geram empregos. Além disso, a questdo
tributaria também fica deficiente se uma empresa ndo consegui gerar lucros. Podemos concluir
que o cliente € 0 agente mais importante da cadeia.
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O cliente é o centro das atencdes e preocupactes do mercado varegjista de um modo geral.
Como a venda direta esta dentro desse mercado, destacamos a importancia que o cliente
representa para esse tipo de comércio vargjista sem loja.

ApOGs o estudo sobre o cliente, veremos agora a importancia de construir e manter

relacionamento com os clientes, ja que estes sao 0 publico-alvo do profissional de vendadireta.

3.6 Construir e manter relacionamento com os clientes

Segundo Shapiro e Sviokla (1994, p. 1 e 2):

Manter clientes apés arealizacdo da primeira venda tem se tomado cada
vez mais importante e desafiante; a acirrada competicéo tem feito com
que muitos clientes passem a ser ab mesmo tempo mais exigentes e
menos leais. A medida que produtos e clientes vao 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 tecnol ogias também tém permitido que as
empresas possam fazer um acompanhamento mais direto das
necessidades de seus clientes, podendo desenvolver operacdes mais
eficientes visando satisfazer atais necessidades.

Para construir e manter relacionamento com clientes € necessario identificalos. Assim, no
momento da conversa de comercializacdo devemos incentiva-lo afalar individua mente para que

possamos descobrir 0 maior nimero possivel de detal hes inerentes aquele cliente.

Para McKenna (1993, p. 48):

Para sobreviver em mercados dinamicos, as empresas precisam
estabel ecer estratégias que sobrevivam as mudancas turbulentas do
mercado (...). Por isso precisam desenvolver relagdes com fornecedores e
distribuidores, investiddres, clientes e outras pessoas e empresas
importantes do mercado. Essas relacdes sdo mais importantes do que os
precos baixos, promogdes instantaneas, ou até tecnologia avancada (...).
Clientes e outros influenciam as mudancas nos produtos e servicos
através da participacdo nessas relacdes. As mudancas no ambiente de
mercado podem alterar rapidamente precos e tecnologias, mas boas
relacBes podem durar a vida toda.
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Com o foco no relacionamento, as organizacfes tém como objetivo fazer contatos mais
intensos com o consumidor, trazé-lo paramais perto da empresa e estreitar o relacionamento

para gue assim possam of erecer produtos €/ou servicos de acordo com as exigéncias e
necessidades do cliente.

A criacéo de elos de valor entre organizacao e cliente podera trazer muitos beneficios para
ambos, de forma a estreitar qualquer tipo de contato, visando sempre alcancar objetivos de longo
prazo. As empresas que cultivam préatica podem se organizar e plangjar estratégias
respaldadas por uma seguranca diante daquilo que estdo praticando, mesmo sabendo que o
relacionamento com o cliente € muito dificil.

A intencdo de construir relacionamento € reter clientes, fazendo com que esses ndo

migrem para empresas concorrentes, e aumentar o valor dos negdcios que eles proporcionam.

Com o amadurecimento dos mercados e 0 aumento dos custos para conquistar novos
clientes, precisamos da énfase a retencdo dos clientes. Existem estudos que comprovam que reter
clientes é geralmente mais lucrativo do que conquistar novos e consequentemente o desafio do

marketing é achar meios de construir relacionamentos duradouros.

Hughes (1998, p. 46), mostra como conservar 0s consumidores existentes.

* Ampliar seus esforgos parafazer com que seus clientes se renovem;

e Elaborar um relacionamento com eles, afim detorn&losfiéis;

e Estabelecer segmentos no banco de dados e direcionar os esforcos de relacionamento
da empresa aos grupos adequados de consumidores, em vez de traté-los todos do
mesmo Modo;

e Desenvolver um clube de compradores/vigjantes freqientes;

Aumentar 0s esforgos de renovagao ou reativacao.
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Para manter os clientes as empresas precisam demonstrar cuidado e interesse por eles apos
terem feito uma compra. Esse cuidado e interesse fazem parte do pés-marketing. De acordo com
Vavra (1993, p. 33), 0 p6s-marketing inclui os seguintes elementos:

[1 Atividade e esforco para manter clientes satisfeitos apds a compra;

[l Fazer tudo que for possivel para aumentar a probabilidade de os clientes atuais
comprarem novamente o produto ou marca da mesma empresa em futuras ocasies de
compra;

[1 Aumentar a probabilidade de que os clientes atuais comprardo outros produtos da
mesma empresa (um produto ou linha de produtos complementares) em vez de

procurarem um concorrente quando necessitarem de tais produtos;

[1 Mensurar repetidamente a extenséo da satisfacdo dos clientes pel os produtos ou
servicos atuais; deixa-los conscientes de que estado sendo cuidados e utilizar a
informac&o coletada no planejamento estratégico.

Segundo Vavra (1993, p. 35), "p6s-marketing € uma estratégia alongo prazo; seu objetivo
imediato ndo é simplesmente disparar uma nova compra, mas, em vez disso, assegurar-se que 0
cliente adquiriu o produto correto”.

O pos-marketing € uma ferramenta importante para se manter relacionamento com os
clientes. O valor que esse representa para a empresa esta diretamente relacionado com o tempo de
sua permanéncia com ela. As empresas devem definir e medir seu indice de manutencéo de
clientes, e em seguidaidentificar os motivos da perda de cada cliente, determinando quais desses

motivos podem ser eliminados ou reduzidos.
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ParaKotler (1995, p.397),

As empresas podem avaliar quanto perdem de lucro quando os clientes se
retiram desnecessariamente. Para um cliente individual, esta perda
corresponde ao valor de um cliente vitalicio, tudo o que ele representa em
termos de receita caso permanega como cliente por toda vida.

Anteriormente, muitas empresas acreditavam que seus clientes eram eternos. As
organi zagGes ndo tinham problemas por falta de clientes, pois a demanda eramaior que a ofertae
os fornecedores eram quase que igual mente fracos na qualidade e no servico.

Atual mente, muitos mercados ja atingiram seus limites, e ndo ha muitos novos clientes
entrando na maioria dos setores. Temos como exemplo, o celular. Portanto, as grandes empresas
empenham seus esforcos para procurar manter seus clientes.

Segundo Kotler (1995, p.397):

Atualmente, poderia-custar até cinco vezes mais atrair um novo cliente do
que custa manter um cliente atual satisfeito. Um marketing agressivo
custa mais do que um marketing defensivo, pois exige uma enorme
quantidade de trabalho e despesas para afastar os clientes dos
concorrentes que estdo satisfeitos.

Conforme Kishel e Kishel (1993), o processo de venda n&o termina quando avenda é
feita. Narealidade, o grande desafio da empresa é manter o cliente. Assim, a prioridade deve ser
satisfazer seus clientes. Além disso, o tempo e o dinheiro que uma empresa gasta para
desenvolver clientes potenciais, faz com que essa procure sempre ter boas rel agbes com seus
clientes. Isso porque é bem mais facil vender a clientes que ja compraram em seu neg6cio do que
vender a alguém que nunca adquiriu seu produto ou servico.

Segundo Kishel e Kishel (1993, p. 72), existem quatro elementos que contribuem para o

nivel de satisfacéo de um cliente. Veremos o conceito de cada um de acordo o autor citado,
conforme mostrafiguran® 2.
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> O produto - o produto ou o servico que vocé vende através de seu negocio de
marketing em rede deve ser apropriado as necessidades dos clientes em termos de
fatores fundamentais como propoésito, qualidade, design, estilo, durabilidade, cor,
materiais e custo. Nenhum volume de labia de vendedor, atengdo pessoal ou promogao
pode superar um produto defeituoso ou malconcebido. Na analise final, o produto

deve ser capaz de comporta-se conforme as expectativas do cliente.

> O ambiente - o ambiente propriamente dito - a economia, as tendéncias da sociedade,
a tecnologia, as forgas politicas e judiciais - é também um forte determinante da
satisfacdo do cliente. Os produtos que estdo em demanda e ddo satisfacdo sdo aqueles

adequados ao momento e as circunstidncias em que vivemos.

> M¢étodos de promocgdo e vendas - os métodos de promocdo e vendas que vocé usa
para entrar em contato com o cliente e apresentar seus produtos tanto podem
acrescentar como diminuir o nivel de satisfagio do cliente. E importante ter
consciéncia de coisas como as expectativas que vocé cria, forma como trata cada
cliente e o tipo de impressdo que provoca. Destacar em demasia o que um produto
pode fazer ¢ uma das maneiras mais certas de convidar o cliente a insatisfacéo.
Demonstrar o seu produto com conhecimento e respeito pelo cliente como pessoa, por

outro lado, aumentara enormemente o nivel de satisfagdo do cliente.

> Péds-venda - o pds-venda (follaw-up) sdo as atividades que ocorrem depois que sdo
fechadas as vendas, as quais vocé executa para garantir que o cliente recebe o que
comprou. Ele € crucial para criar a satisfagdo do cliente. O po6s-venda consiste em
todas as coisas que vocé faz para mostrar seu compromisso em atender as

necessidades do cliente e manter as boas relagdes com cle.

61



Métodos de

promocao e Satisfacao P6s-venda
vendas do cliente
0 Ambiente

Figura 2 - Coisas que satisfazem o cliente.

Fonte: KISHEL, Gregory e Patricia. Marketing de rede de vendas. A evolugéo da venda porta-a-porta.
S&o Paulo, Makron Books, 1993 p. 72.

Conforme vimos nafigura 2, segundo Kishel e Kishel (1993), observamos que o produto,

0 método de promocé&o e vendas, o pds-venda e o ambiente sdo elementos que giram em tomo da
satisfacéo do cliente.

Ainda de acordo com Kishel e Kishel (1993, p. 73), "para atingir sua meta de satisfazer o
cliente, é Util pensar em s mesmo como empresario, fazendo com que seus produtos ou servicos
combinem com as necessidades do cliente". Para os autores, os resultados de uma boa

comunicacdo sdo: clientes satisfeitos; clientela continua e recomendacdes pelos clientes. Veremos

cada um desses conforme a visdo desses autores:
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> Clientes satisfeitos: deve ser feita a distingdo entre satisfazer e vender a clientes.
Desde que se é pago em ambos os casos, a diferenca poderia ndo parecer importante,
mas €... . A curto prazo, uma estratégia que enfatiza o ato de vender em preferéncia a
satisfazer o cliente poderia parecer o caminho a seguir. E mais rapido e mais facil e os
resultados podem ser rapidamente vistos numa declaragdo de renda - durante certo
tempo. A médio e a longo prazos, entretanto, satisfazer o cliente € o que mais conta.
Construir uma reputagdo de qualidade e servicos é o que, em ultima analise, ird

capacitar a permanecer no negocio.

> Clientela constante: a alma de qualquer negdcio € a clientela continua. Além de fazer a
venda a empresa quer que o cliente continue comprando. Quando desenvolver um fiel
grupo de clientes que regularmente comprem, terd aquilo que é conhecido como
carteira de clientes. Esta carteira pode serum de ativos comerciais mais valiosos, uma
vez que representa virtualmente um mercado para produtos e servigos a quem vendeu

previamente. H4 um valor especial numa carteira de clientes.

> Recomendacdes feitas pelos clientes: montar um fiel séquito de clientes para o
negocio de marketing em rede significa ndo somente vendas maiores, mas também
crescentes recomendacdes feitas pelos clientes. Quando os clientes ficam satisfeitos
com os produtos ou servigos que recebem, € natural que queiram recomenda-los aos
outros. Estas recomendagdes positivas feitas verbalmente podem fazer com que as

contas de clientes se ampliem auma taxa acelerada.

Para Kishel e Kishel (1993, p. 75 a 79), manter boas relagdes com o cliente consiste em
ajuda-los a obterem totais beneficios de suas compras. Para esses, os métodos mais comuns para
manter boas relacdes com o cliente envolvem: (1) expedir a compra, (2) oferecer servigos
pessoal, (3) responder as perguntas, (4) cuidar das reclamagdes, (5) resolver problemas e (6)

manter contato com os clientes. Vejamos cada um detalhadamente, (p.75 a 79).
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[1 Permanecer em contato com os clientes: os marketers de rede também podem reforcar
suas relagdes com os clientes ao permanecer em contato com eles em base regular. Em
vez de esperar que o cliente entre em contato deve-seter ainiciativa. ... Parafortalecer
a sua capacidade de permanecer em contato com os clientes, vocé deve manter um

arquivo sobre cada cliente (individual mente ou comercial) a que atende.

Criar e manter relacionamento com o cliente pode ser uma vantagem competitiva paraa
vendadireta, ja que a pratica desse tipo de comércio permite uma maior interacdo entre o
vendedor e o cliente por sua aparente informalidade na comercializacdo dos produtos.

Podemos dizer que para construir e manter bons rel acionamentos com os clientes, as
empresas devem ter em sua missdo a preocupacao de oferecer-lhes sempre o méximo de valor e
satisfacdo. Esses elementos podem ser o primeiro passo para afidelizagdo do cliente auma
empresa. Portanto, a seguir veremos o que é fidelizar segundo os tedricos do assunto e sua
importancia para a organi zacao.

3.7 Fidelizacdo do cliente

O termo fidelizagdo vem do inglés loyalty (lealdade), em marketing refere-se auma
estabilizacdo de umarelacéo de parceria, troca, intimidade comercial entre empresa e cliente que
seja duradoura e lucrativa para ambas partes.

Para construir a fidelidade é necessario encontrar os melhores clientes, isto €, aqueles que
produzem fluxo constante de recursos financeiros para a empresa. Essas devem lembrar de trés
regras basicas segundo Reichheld (1998, p. 56) que sdo: "alguns clientes sdo previsiveis e fiéis,
alguns sd0 mais rentaveis que 0s outros, e, por ultimo, alguns achar&o que 0s produtos e servigos
da empresa sdo mais valiosos gque 0s de seus concorrentes'. Portanto, nenhuma empresa
consegue satisfazer todas as necessidades de todos os clientes.
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Conforme Bogmann (2000, p. 21), "cliente fiel é aguele que sempre volta a organizagéo
por ocasidao de uma nova compra ou transagdo, por estar satisfeito com o produto ou com o
servico".

A fidelizacéo de clientes deve ser visto como uma das grandes ferramentas para que as
empresas se fortalegcam diante do mercado. Fidelizar os clientes ndo deve ser visto como algo
impossivel ou uma estratégia nova. Ao contrario do que se pensa, 0s comerciantes do passado ja
praticavam uma atividade que se aproxima da fidelizac&o. Esses normalmente possuiam seu
bloco de anotagbes que continha informagdes como: o nome do cliente, o que geralmente
comprava, e outras. Certamente, a maneira como 0 antigo comerciante procurava manter um
relacionamento direto e duradouro com o cliente ndo é téo eficiente como atualmente, pois temos

atecnologia anosso favor como instrumento de sucesso dafidelizacéo.

Atualmente, observamos que o consumidor quer mais ser visto como o principal agente
do mercado. Ele quer ser respeitado e reconhecido pelo vendedor, seja ele direto ou de loja. Além
disso, principalmente, quer se sentir satisfeito. Assim, afidelizacéo é reter os clientes, evitando
gue migrem para a concorréncia, e aumentar o valor dos negdcios que eles proporcionam. As
empresas desgjam clientes fiéis para obter vantagens financeiras. Ja nos rel acionamentos

pessoais, afidelidade esta diretamente ligada a vantagens emocionais.

Faz-se necessario concentrar-se em determinados clientes e fazer o possivel para
conservé-|os, objetivando sempre o crescimento de sua fidelidade. Para isso, os gestores de
marketing precisam fazer com que seus clientes pensem que sua empresa € melhor do que a dos
concorrentes. Além disso, que eles fiquem satisfeitos com seus produtos e desgjem possuir mais.

A fidelidade de um cliente vem quando se oferece maior valor, o melhor produto ou
servico. Em qualquer tipo de empresa, ganhar a fidelidade dos clientes exige dedicacdo e estar
disposto a sacrificar os interesses da empresa mesmo que por um periodo de tempo. Agindo
assim, certamente, os beneficios para a empresa virdo amédio e longo prazo.
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Vimos que afidelizagcdo de cliente é ago dificil de conquistar. O marketing de
relacionamento, com seus mecanismos, pode gjudar uma organizagdo acriar esse €lo entre 0
cliente e aempresa. Portanto, trazendo essa realidade para a venda direta, os profissionais desse
mercado podem conquistar mais facilmente a fidelizagdo, dependendo do tipo de relacionamento
que esses tém com o seu cliente, ja que a venda direta pode aproximar mais o cliente do
vendedor.

Apos a abordagem sobre o marketing de relacionamento, mostraremos a pesquisa de
campo no capitulo seguinte.
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4. PESQUISA DE MARKETING

Sera abordado agora a metodol ogia utilizada na pesquisa de campo. Em seguida é
apresentado a tabulacéo dos dados e seus resultados.

4.1 Definicoes

Conforme Mattar (1996, p. 15):

A pesguisade marketing é ainvestigacao sistematica, controlada,
empirica e critica de dados com o objetivo de descobrir e (ou) descrever
fatos e (ou) de verificar a existéncia de relacdes presumidas entre fatos
(ou variaveis) referentes a0 marketing de bens, servicos eidéias, e ao
marketing como area de conhecimento de administracao.

De acordo com Nickels e Wood (1999, p. 86), pesquisa de marketing é:

Uma funcao de suporte dentro do marketing. Seu primeiro uso esta
voltado para a andlise de clientes, bem como de suas necessidades e nivel

de satisfagdo. Os resultados desse esforco gudam as firmas a se tornarem

mai s orientadas para os clientes e a determinar que pessoas ou
organizagoes devem ser buscadas; conhecer 0 que os clientes precisam,

guerem e esperam; e descobrir se 0s clientes estdo satisfeitos com o que a
empresa e 0s seus concorrentes estéo of erecendo.

Para Samara e Barros (2004, p. 6), pesquisa de marketing consiste em "projetos formais
gue visam a obtencéo de dados de forma empirica, sistematica e objetiva para a solucéo de
problemas ou oportunidades especificas relacionadas ao marketing de produtos e servigos'.

Segundo Mattar (1994, p. 45) aAMA — American Marketing Association (AMA, 1988)
define a pesguisa de marketing como:
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Pesquisa de marketing é afuncao que liga o consumidor, o cliente e o publico ao
marketing através de informagdes - informagao utilizada paraidentificar e definir as
oportunidades e os problemas de marketing; gerar, retirar e avaliar a agcéo de marketing;
monitorar o desempenho de marketing; e aperfeicoar o entendimento de marketing como um
processo. Pesquisa de marketing especifica ainformacdo necessaria a estes fins; projeta o método
para coletar informacdes; gerencia e implementa o processo de col eta de dados; analisa 0s
resultados e comunica os achados e suas implicacdes

Para Pasquale et al (1997, p. 250), pesquisa de marketing € a " coleta, registro, andlise e
interpretacdo de modo sistematico, objetivo e acurado de informacdes relevantes para
determinado problema em marketing"”.

Segundo Mattar (1994, p. 18) a classificacdo dos tipos de pesquisa sdo:

Pesquisa exploratéria: a pesquisa exploratoria visa prover o pesquisador de maior
conhecimento sobre o tema ou problema de pesguisa em perspectiva. Por isso, é
apropriada para os primeiros estagios da investigacdo quando a familiaridade, o
conhecimento e a compreensado do fendmeno por parte do pesquisador sdo,
geralmente, pouco ou inexistentes.

Pesquisa conclusiva descritiva: as pesguisas conclusivas s&o caracterizadas por
possuirem objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem estruturadas e

dirigidas para a solucéo de problemas ou avaliacéo de alternativas de cursos de acéo.

De acordo com a classificag8o acima conforme Mattar (1994), concluimos que a pesquisa

exploratéria € a gue mais adequa-se ao tipo de pesquisa de campo que serd realizada no presente
trabalho.

Conforme Mattar (1994, p. 48), um processo de pesquisa de marketing compreende
guatro diferentes etapas. reconhecimento de um problema, plangjamento, execucéo (coleta de
dados, processamento, andlise e interpretacéo) e comunicacdo dos resultados. Veremos cada uma

das etapas segundo o referido autor.
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> Reconhecimento de um problema: consiste na correta identificacdo do problema de
marketing que se pretende resolver e que possa efetivamente receber contribuigdes

valiosas da pesquisa de marketing na sua solugao.

> Planejamento: compreende a definicdo dos objetivos da pesquisa e de toda sua
operacionalizacdo: determinacdo das fontes de dados, escolha do(s) métodos(s) de
pesquisa, da(s) forma(s) de coleta dos dados, da construcdo e testes do(s)
instrumento(s) de coleta de dados, da defini¢do do plano de amostragem e do tamanho
da amostra, da definicdo dos procedimentos de campo, da elaboracdo do plano de
processamento ¢ analises, da definicdo dos recursos necessarios (humanos,
financeiros, tecnoldgicos e materiais), da defini¢do de uma estrutura organizacional
para a equipe da pesquisa com defini¢do de responsabilidades e do estabelecimento de

um cronograma com defini¢do de prazos e datas para o cumprimento de cada etapa e

de suas subdivisoes.

> Execugdo: a execugdo da pesquisa compreende duas atividades: a coleta dos dados e
seu processamento, andlise e interpretagdo. A coleta de dados - compreende o efetivo
trabalho de reconhecimento dos dados junto as fontes de dados. E a etapa geralmente
mais cara e critica da pesquisa, pois € a que mais esta sujeita a introducdo de erros e
atrasos, € por isso exige supervisdo muito intensa e controle rigido para minimiza-los.
O processamento, Analise e Interpretacdo - compreende a transformagdo dos dados
brutos coletados em informagdes de marketing relevantes para solucionar ou ajudar na
solugdo do problema que deu origem a pesquisa, esta etapa inclui: verificacdo do
preenchimento dos instrumentos, codificagdo e digitacdo das respostas, processamento
(geralmente eletronico) dos dados, realizagdes de calculos e testes estatisticos e
analises e interpretagdes. Nesta etapa hd o uso intenso de estatisticas e de

computadores.
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e Comunicagéo dos resultados: compreende a apresentacao escrita e verbal das
principais descobertas da pesquisa rel acionadas ao problema que |he deu origem, bem

como de sugestdes e recomendacoes de acOes pertinentes a sua solucao.

Depois da ultima etapa do processo de pesquisa de marketing, que é a comunicacdo dos
resultados, Mattar (1994), observamos que, conforme Nickels e Wood (1999, p. 98), "a pesquisa
de marketing pode, em Ultima andlise, levar a mudangas em todo os aspectos do marketing e em
todas as partes da organizagdo. Esse poder potencial carrega consigo responsabilidades éticas
para aqueles que conduzem ou aplicam a pesquisa de marketing".

De acordo com Cobra (1997, p. 121 a 130), existem trés tipos de metodol ogia de pesquisa.
V eremos cada uma dela segundo o autor.

* Observagdo: atécnica de observacdo encontrou uso importante na pesquisa
mercadol 6gica advinda da pesquisa cientifica. Uma de suas maiores aplicagoes é
avaliar as respostas dadas pelo método de entrevista como uso do questionario.

* Experimentagdo: o método da experimentacdo em marketing visaamedir arelagdo
entre causa e efeito. Desse modo, o objetivo da experimentacdo é avaliar areagdo do
consumidor a certas caracteristicas fisicas de um produto, como sabor, cor, tamanho e
tipo da embalagem, e mesmo de desempenho (caso do automével, avido, moto, barco
etc.; € o chamado teste drive — teste de direcdo no qual o consumidor potencial

experimenta o produto).

« Entrevista: ha diversos tipos de entrevista. Entre os mais conhecidos e utilizados,
destacam-se:
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De acordo com Mattar (1996, p. 70), “o método da entrevista é caracterizado pela
existéncia de uma pessoa (entrevistador) que fara a pergunta e anotara a respostas do pesquisado

(entrevistado)”.

De acordo com as caracteristicas da entrevista pessoal, verificamos que essa ¢ a
metodologia que mais se aplica para o presente trabalho. Veremos conforme Cobra (1997, p.

127) as vantagens do uso do questionario neste tipo de entrevista.

> Ha possibilidade de se comparar mais facilmente uma entrevista com outra;

> Nada importante ¢ esquecido;

> As reagdes do entrevistado ao entrevistador sdo minimizadas;

> O questionario minimiza a falta de conhecimento acerca do assunto de um
entrevistador mal treinado;

> O questionario pode servir de estudo para um novo entrevistador, fazendo-o parecer

mais seguro ¢ preparado do que de feto é.

Ainda segundo Cobra (1997, p. 127), mostraremos as vantagens de um guia (roteiro) para

entrevista com relagdo ao questionario.

> A entrevista inicia-se mais, informalmente, e ndo inibe o respondente (ndo ha papéis
visiveis);

> Ha maior flexibilidade na observacdo, que pode, no entanto, divagar muito tempo,
ndo se atentando ao roteiro;

> Muitas vezes o entrevistado tem pouco a dizer acerca do assunto, ¢ o entrevistador
pode perceber isso rapidamente sem a perda de tempo da aplicagdo de um

questionario.

Depois de vermos a metodologia de pesquisa, iniciaremos o estudo sobre o tamanho da

amostra.
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Segundo Mattar (1996, p. 128), amostra € "qualquer parte de uma populagéo." E
amostragem € "o processo de colher amostras de uma populacdo”. Ainda conforme o mesmo
autor (1996), aidéia da utilizagdo de amostragem em um processo de pesquisa de marketing é de
gue a col eta de dados relativos a a guns elementos da popul agdo e sua andlise pode proporcionar
relevantes informagdes sobre toda a popul agéo.

Para Pasquale et al (1997, p. 25), amostra é" segmento da popul agéo selecionado para
pesquisa de mercado por representar a populagdo como um todo". A amostragem segundo o
mesmo autor (1997, p. 26) é o "procedimento através do qual é realizada amostra da populagéo”.

De acordo com Mattar (1996, p. 129), as vantagens de amostrar s&o:

= A amostra economiza mao-de-obra e dinheiro;

= A amostra economizatempo e possibilita rapidez na obtencéo dos resultados,

* A amostra pode colher dados mais precisos. Este fato ocorre como resultante da
eliminacdo ou reducdo de inlmeras fontes de erros ndo amostrais,

e A amostra pode ser a Uinica opcéo quando o estudo implica a destruicéo ou
contaminacdo dos elementos pesquisados.

Segundo Mattar (1996, p. 130), os passos para a selecdo de amostras séo:

e Definir apopulagéo de pesquisa;

= Elaborar ou dispor de uma lista de todas as unidades amostrais da popul agéo;

e Decidir o tamanho da amostra;

e Selecionar um procedimento especifico através do qual a amostra sera determinada ou
selecionada;

[0 Selecionar fisicamente a amostra tendo por base os procedimentos dos passos
anteriores.
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Depois de verificar os passos para a selecdo de amostras segundo Mattar (1996),
definimos que a populacdo de pesquisa serd de vendedores de venda direta. O tamanho da
amostra ¢ de vinte profissionais. Esse numero pode parecer pequeno, mas segundo Cobra (1992,
p- 187), “a tese de que quanto maior ¢ o tamanho da amostra tanto maior sera sua precisdo ou
confiabilidade ¢ muito discutivel, n8o s6 quanto aos custos envolvidos, mas quanto aos métodos

de calculo da amostra”.

Ha dois conceitos basicos referentes a amostragem conforme Kinnear & Taylor (1979

aput MATTAR, 1996, p. 131), séo eles:

> Populagdo de pesquisa: “é o agregado de todos os casos que se enquadram num
conjunto de especificagdes previamente estabelecidas”.

> Elemento de pesquisa: “é¢ aunidade sobre a qual se procura obter os dados”.

Neste trabalho a populacdo de pesquisa sio todos aqueles que trabalham vendendo
diretamente os produtos a clientes, ou seja, sem intermédio ¢ sem um ponto de venda

estabelecido. Ja o elemento de pesquisa é o profissional propriamente dito de venda direta.

De acordo com Cobra (1992, p. 187), “para se calcular o tamanho de uma amostra, ¢é
necessario definir a exatiddo que se objetiva dos resultados do levantamento. Chama-se
coeficiente de confianga, ou nivel de confianga, o grau especifico de certeza que se espera obter

da pesquisa”.

Segundo Samara e Barros (2004, p. 92), ha dois tipos de técnicas amostrais. Sdo elas:
amostras probabilisticas e ndo-probabilisticas. A primeira conforme os autores como, “utiliza-se
dos conceitos da estatistica, pois neste tipo de amostra todos os elementos da populagdo t€m igual
probabilidade, e diferente de zero, de serem selecionados para compor a amostra”. De acordo
com os mesmos autores (2004, p. 94), amostra ndo-probabilisticas “sdo selecionadas por critérios
subjetivos do pesquisador, de acordo com sua experiéncia ¢ com objetivos do estudo. Nao sdo

obtidas utilizando-se conceitos estatisticos”.
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Ainda de acordo com Samara e Barros (2004, p. 94), as amostras nao-probabilisticas

podem ser subdivididas em trés tipos. Vejamos cada um a seguir:

> Nao-probabilistica por conveniéncia: os elementos da amostra sdo selecionados de
acordo com a conveniéncia do pesquisador. Sdo as pessoas que estdo ao alcance do

pesquisador e dispostas a responder a um questionario.

> Nao-probabilistica porjulgamento: os elementos da amostra sdo selecionados segundo
um critério de julgamento do pesquisador, tendo como base o que se acredita que o

elemento selecionado possa fornecer ao estudo.

> Nao-probabilistica por cota: o pesquisador procura uma amostra que se identifique em
alguns aspectos com o universo. Esta identificagdo pode estar ligada ao sexo, idade

etc., e a quantidade a ser entrevistada ¢é ideologica.

Apo6s a definicdo das amostras ndo-probabilisticas segundo Samara e Barros (2004),
concluimos que a amostra utilizada neste trabalho serd a n@o-probabilistica por conveniéncia.
Essa ¢ a que mais adequa-se a pesquisa de campo, ja que conforme os autores, “os elementos da

amostra sdo selecionados de acordo com a conveniéncia do pesquisador?’.

Posteriormente, a escolha da amostra, deve ser e iniciado a elaboracdo do questionario.
Conforme Cobra (1997, p. 141), questionario € “o processo de registro das informagdes obtidas

do entrevistado”.

Segundo Pasquale etal (1997, p. 281), questionario ¢ u i“formulario impresso, usado por

entrevistadores, que contém perguntas na ordem em que devem ser feitas, com espagos para

anotacgOes das respostas”.
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Para se aplicar o questionario ¢ necessario a presenga de um entrevistado, a resposta deste
¢ o principal alvo da entrevista. Assim, conforme Pasquale ez al (1997, p. 141), entrevistado é:
“pessoa que responde as perguntas feitas por um entrevistador que interroga por meios adequados

as informagdes que se tém em mira”.

De acordo com Cobra (1997), o questionario deve ser aplicado quando o entrevistador
tem certeza de que a pessoa entrevistada tem as informagdes que se procura. Além disso, a
formulacdo das questdes do questionario deve trazer os objetivos do projeto de pesquisa e o ponto

de vista dos respondentes.

Segundo Cobra (1997, p. 141), na elaboragdo do questionario importa a observacdo dos

seguintes pontos:

> As informagdes que se quer obter;

> O tipo de questdes a serem usadas;

> O namero de questdes necessarias;

> Redacdo de um rascunho do questionario, considerando: o tipo de formato ideal e o
tipo de impressao;

> Revisdo do rascunho até chegar ao questionario adequado.

De acordo com Cobra (1997, p. 142), as questdes podem ser abertas-fechadas e de
multipla escolha. Para esse autor a primeira sdo: “aquelas que ndo dao alternativas explicitas de
escolha. As questdes abertas encorajam o respondente a expor livremente suas idéias, ao passo
que nas questdes fechadas o respondente tem de se ater especificamente aquilo que lhe ¢
perguntado”. Ja a segunda representa, “questdes fechadas, com limitado niimero de alternativas

de resposta”.
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Conforme as definigdes acima, observamos que as questdes do questionario de pesquisa
serdo de multipla escolha. Esse trara opgdes de respostas claras e objetivas para que os
respondentes ndo tenham dividas ou ndo gastem muito tempo para responder. Além disso, as
questdes de multipla escolha possibilitam uma maior facilidade na jungdo dos dados colhidos e

na elaboracdo do resultado da pesquisa.

O proximo passo € a tabulacdo e analise dos dados. De acordo com Samara e Barros
(2004, p. 103), “tabulagdo é a padronizagio e codificagio das respostas de uma pesquisa. E a
maneira ordenada de dispor os resultados numéricos para que a leitura e a analise sejam
facilitadas. A analise de dados é a descricdo do quadro de tabulacdo referente aos valores

relevantes”.

Segundo Samara e Barros (2004, p. 103), vejamos:

V

Tabulagao simples: o entrevistado s6 pode dar uma resposta. O numero de respostas ¢é

igual ao numero de entrevistas;

> Tabulagdo com respostas multiplas: o entrevistado pode indicar mais que uma
alternativa como resposta;

> Tabulagdo de perguntas em aberto: padroniza-se as respostas por categoria e procede-
se a tabulagdo como tabulagao simples ou multipla.

> Tabulag@o e perguntas de dados de perguntas cruzadas: ¢ a tabulacdo e andlise de

duas perguntas simultaneamente.

De acordo com as definicdes acima, concluimos que a tabulacdo simples ¢ a que sera
utilizada na pesquisa de campo. A escolha do tipo de tabulagdo esta no questionario e nas

perguntas que serdo realizadas na entrevista.



Agora veremos o inicio propriamente dito da pesquisa de campo. Essa parte ¢ a coleta
dos dados que sera feita com os profissionais de venda direta. Posteriormente, os dados serdo
processados através de uma avaliagdo que trara tabelas e graficos que mostrardo a evolugdo das
respostas. Para concluir, apresentaremos o resultado da pesquisa realizada, mostrando a

comprovagao ou ndo da hipotese.
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4.2 Pesquisa de campo

A pesquisa foi realizada, entre os dias 23 e 25 de julho de 2006, com vinte mulheres que
comercializam confecgdes e cosméticos, por meio da venda porta-a-porta. Setenta e cinco por
cento das entrevistas foram feitas no Maraponga Mart Modas que ¢ um shopping de atacado
localizado em Fortaleza. L4 comercializam-se confecgcdes de um modo geral, sapatos, acessorios
e outros artigos que sdo vendidos para profissionais de venda direta. O restante das entrevistas
foi realizada com mulheres que comercializam cosméticos. Duas dessas foram entrevistadas em

suas residéncias e trés foram abordadas quando tentavam comercializar seus produtos.

As tabelas a seguir, mostram as respostas do questionario da pesquisa de campo.

Tabela 1-Idade das profissionais entrevistadas

n° de respostas percentagem das respostas

até 25 anos 4 20%
de 26 a 35 anos 6 30%
cima de 35 anos 10 50%
TOTAL 20 100%

A partir da tabela 1, observa-se que a maioria das profissionais de venda direta tem idade

acima de 35 anos.

Tabela 2 - Periodo de tempo que os profissionais de venda
direta trabalham nesse tipo de comércio

n°® de respostas percentagem das respostas

até 3 anos 4 20%
de 3 a 6 anos 5 25%
acima de 6 anos 11 55%
TOTAL 20 100%

Ressalta-se que a maioria das profissionais de venda direta, ou seja, cinqiienta e cinco

porcento, trabalha ha mais de 6 anos nesse tipo de comércio.
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Tabela 3 - Verifica se os profissionais de venda direta

conhecem o perfil dos seus clientes

n° de respostas percentagem das respostas

Sim 20 100%
Nao 0 0%
TOTAL 20 100%

Todas as entrevistadas responderam que conhecem o perfil de seus clientes. Quase todas

elas disseram que vendem somente para mulheres.

Tabela 4 - Verifica se os profissionais de venda direta
sabem o que ¢ marketing de relacionamento

n° de respostas percentagem das respostas

Sim 8 40%
Nao 12 60%
TOTAL 20 100%

Muito embora sessenta porcento das entrevistadas, tenham dito que ndo sabiam o que ¢
marketing de relacionamento, as que responderam positivamente relacionavam o marketing a
propaganda e associavam relacionamento, a maneira como o profissional de venda direta se
relaciona, trata e atende as necessidades de seus clientes. Apesar de ndo conhecerem a definigdo
formal de marketing de relacionamento embasada em tedricos do assunto, as respostas das
profissionais de venda direta tém sentido com relacdo aos conceitos que foram explicitados no
capitulo dois deste trabalho. Nessa direcdo, vale lembrar a definigdo dada por Bretzke (2000, p.
29), “marketing de relacionamento é como a empresa encontra, conhece, mantém e garante ao
seu cliente, que ele obtenha o que deseja e que lhe fofiprometido em todos os aspectos do

negocio”.
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Tabela 5 - Verifica se os profissionais de venda direta
possuem um banco de dados

n° de respostas percentagem das respostas

Sim 10 50%
Niao 10 50%
TOTAL 20 100%

Vé-se que a tabela 5 mostra que cinqiienta por cento das entrevistadas disseram que
possuem um banco de dados dos seus clientes. Porém, ao responderam a pergunta seguinte, que
indaga sobre os dados que elas possuem, relatam que possuem registrados o nome, endereco ¢
telefone de seus clientes dentre outros dados. De um modo geral, todas as entrevistadas relataram

que possuem algum tipo de dado de seus clientes.

Tabela 6 - Dados que os profissionais de venda direta t€ém de seus

clientes

n® de respostas Percentagem das respostas
Nome 20 100%
Endereco 17 85%
Escolaridade 0 0%
Telefone 20 100%
Data de nascimento 4 20%
Outros (CPF e RG) 4 20%

Todas as entrevistadas responderam positivamente aos itens nome e telefone, fato que
pode sugerir que as entrevistadas podem estar construindo um banco de dados, mesmo que

primario, sem saber, na realidade, o que ¢ um banco de dados de clientes.
Tendo em vista que vinte por cento das entrevistadas responderam a opgao outros, que

contempla os itens CPF ¢ RG de seus clientes, pode-se inferir que esta realidade se confirma pela

relacdo de informalidade e de confianga entre as vendedoras diretas e seus clientes.

&3



Tabela 7 - Tipos de armazenamento de dados de clientes

n° de respostas percentagem das respostas

computador 3 15%
fichas 7 35%
Outros (agenda) 10 50%
TOTAL 20 100%

Percebe-se que cinqilienta porcento das entrevistadas armazena em agenda os dados de

seus clientes em agenda, relacionados com nome, endereco e telefone.

Apenas quinze por cento das entrevistadas disseram que armazenam os dados dos seus
clientes em computador. Pode-se sugerir que a pouca utilizagdo do computador pode estar

associado ao grau de escolaridade e renda das entrevistadas.

Tabela 8 - Verifica se os profissionais de venda direta

fazem ligacdes para seus clientes

n® de respostas percentagem das respostas

sempre 11 55%
as vezes 3 15%
raramente 2 10%
nunca 4 20%
TOTAL 20 100%

A maioria, ou seja, cinqlienta e cinco porcento, respondeu que sempre faz ligagdes
telefonicas para seus clientes quando possui novos produtos. Esse relacionamento com o cliente

pode ser considerado um diferencial competitivo para os profissionais que praticam essa agao.
As entrevistadas que disseram que nunca ligam para seus clientes quando t€m novos

produtos argumentaram que ndo ha necessidade porque va@o direto até a casa ou o trabalho de

seus clientes.
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5. CONCLUSAO

O varejo sem lojas, com distribuidores vendendo seus produtos diretamente aos
consumidores ¢ uma pratica de muitas empresas. No entanto, o desenvolvimento do marketing
direto, das vendas diretas e de novas tecnologias t€ém dado uma nova dimensdo a essa forma de

comércio.

Atualmente, a competi¢cdo acirrada ndo mais permite que simplesmente se produza
mercadorias sem que se conheca as necessidades dos clientes, sem pesquisar, sem sair das
fabricas e ouvir os clientes sobre se o que esta sendo produzido atende suas expectativas. Mais do
que ouvir, ¢ preciso entender o cliente, mediante o apoio do marketing de relacionamento, que

deve levar a empresa a perceber que precisa conhecer ¢ entender bem o mercado em que ela atua.

Ao longo deste trabalho, foi observado que o marketing de relacionamento é uma
ferramenta da administracdo que veio facilitar o entendimento entre a empresa ¢ o cliente. A
importancia do marketing de relacionamento estd na compreensdo de dois fatores: o primeiro ¢é
de que ele traz resultados, mesmo que a longo prazo; o segundo fator ¢ que o cliente ¢, sem
duvida, o centro da economia. O marketing de relacionamento ajudard uma empresa a garantir a
permanéncia da base de clientes e sua propria sobrevivéncia, mesmo sabendo-se que essa
ferramenta de gestdo ndo contém uma formula pronta e que cada empresa tem que encontrar seu

proprio caminho para destacar-se no mercado.

Na pesquisa de campo realizada, a maioria das entrevistadas respondeu que ndo sabia o
que ¢ marketing de relacionamento, entretanto, fazem ligacdes telefonicas para seus clientes
quando tém novos produtos e recebem ligagdes deles pedindo um produto especifico. Além disso,
a maioria relatou que ndo possuia um banco de dados de clientes, mas que tinha o nome, telefone
e endereco dos mesmos registrados. Segundo a pesquisa, esses dados sdo aimazenados, na
maioria das vezes, em agendas. Essas praticas correspondem a utilizacdo dos mecanismos do
marketing de relacionamento. Com relagdo ao objetivo principal deste trabalho, acredita-se que

foi alcangado, independentemente da diregdo que os resultados da pesquisa tomaram.
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Com a pesquisa de campo realizada, constata-se que a hipotese analisada ndo foi
confirmada, ou seja, os profissionais de venda direta utilizam os mecanismos do marketing de
relacionamento. Como a amostra da pesquisa é pequena, ¢ ainda por trata-se de uma pesquisa
exploratoria, conclui-se, portanto, que ndo se pode chegar a uma posicao definitiva. Assim, deve

ser incentivada a possibilidade de novas pesquisas mais substantivas sobre o assunto pesquisado.
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Questionario da pesquisa de campo

1. Qual a sua idade?

() até 25 anos () de 26 a35 anos () acima de 35 anos
2. Vocé trabalha com a venda porta-a-porta ha quanto tempo?
() até 3 anos ( )de 3 a6 anos () acima de 6 anos

3. Vocé conhece o perfil de seus clientes?

~

) sim ( )ndo Qual:

4. Vocé sabe o que ¢ marketing de relacionamento?

() sim ( )nao

5. Vocé possui um banco de dados dos seus clientes?

() sim ( )ndo

6. Quais os dados que vocé possui?

( ) nome ( )endereco ( ) escolaridade () telefone ( ) data de nascimento
( ) outros —......... e e e

7. Vocé armazena esses dados em:

~

) computador () fichas ( )OULIOS oot e

8. Vocé costuma ligar para seus clientes quando vocé tem novos produtos?

~

)sempre  ( )as vezes ( )raramente ( )nunca

9. Voceé recebe ligagdes de seus clientes pedindo um produto especifico?
( )sempre ( )as vezes ( )raramente , ( )nunca

10. Quais os beneficios desse relacionamento com seus clientes?

() vende mais () menor inadimpléncia
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