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RESUMO

O marketing de relacionamento tornou-se uma das principais estratégias utilizadas
pelas empresas para desenvolver vinculos e fidelizar clientes. O objetivo principal é
oferecer produtos/servicos, bem como experiéncias que atendam e até superem as
expectativas dos mesmos. Partindo dessa premissa, esse trabalho propde-se ao
conhecimento das diversas areas do marketing de relacionamento, atentando para o
recurso da venda pessoal que € uma ferramenta muito utilizada por empresas que
trabalham com promotores e consultores de venda. Para tanto, o presente artigo foi
alicercado a partir de pesquisa bibliografica com obras de autores da &rea, além da
andlise de uma entrevista com uma diretora e consultora de vendas da Mary Kay do
Brasil. Por fim, em vista do exposto, restou demonstrado, que a estratégia de
marketing direto atrelado & venda direta mostra-se uma ferramenta muito eficiente
para as empresas, uma vez que apresenta diversos beneficios, gerando resultados
satisfatorios a empresa que o adota como ferramenta, a fim de desenvolver vinculos

e fidelizar clientes.
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1 INTRODUCAO

A expressao marketing deriva do latim “mercae” que na antiga Roma definia o
ato de comercializar produtos. No entanto, ndo se fazia nenhuma for¢ca de venda,
sendo que tudo o que se produzia vendia, fazendo-se desnecessario o uso desta
ferramenta.

Somente no século passado, com a explosdo do capitalismo que fora criado
inicialmente a expressao marketing como estratégia de vendas.

Atualmente o marketing se tornou a principal forma da empresa desenvolver
vinculos e fidelizar clientes, tendo em vista a oferta de produtos/servigos a fim de
atender, bem como surpreenderas expectativas do cliente. Dentre as fungdes do
marketing podemos destacar: compreenséo do mercado, desenvolvimento da oferta
e conquista do cliente.

Segundo Kotler (1998) apud LIMA (2007), “marketing é um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através
da criacéo, oferta e troca de valor com outros”.

Ainda, segundo Vavra (1993) apud LIMA (2007), “Marketing vai desde a
idealizagdo de um produto ou servico até a satisfacdo dos clientes. Requer
antecipacdo as mudancgas prevendo situagfes no mercado, mas sem desconsiderar
as modificagcbes que abrangem as ofertas para competir em um mercado com
constantes variagoes”.

Em face desses conceitos resta evidente que € de suma importancia a
maneira como a empresa se posiciona no mercado, bem como os recursos que
serdo utilizados por ela. Em detrimento disso, o0 artigo visa apresentar o marketing
de relacionamento como uma ferramenta que se entende por toda agédo executada
pela empresa com o objetivo de criar e manter um bom relacionamento com o
cliente. Desta feita, o0 marketing de relacionamento tem como objetivo proporcionar
satisfacdo aos clientes da organizagdo em longo prazo, por meio da criagdo e
manutenc¢do de solidos relacionamentos (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

De acordo com Gongalves, (2002) apud Girondoli, Pelissari e Gonzalez
(2012) O gestor de marketing para conseguir alcancar a satisfagdo dos clientes,

deve investir no marketing individualizado, ou seja, conhecer cada cliente.



O marketing de relacionamento € uma excelente solucdo para quem deseja
atrair clientes novos, fidelizar, conquistar clientes que sejam defensores da marca,
ser autoridade e referéncia no mercado, o relacionamento entre empresa e cliente
vem tomando proporgdes interessantes nos Ultimos anos. A partir dos anos 70,
ocorreram no Brasil grandes mudancas de comportamento e pensamento no setor
administrativo em virtude da alteragcdo das necessidades do consumidor.

Na atualidade, o marketing tem dado énfase aos relacionamentos das
organizagbes com seus fornecedores e clientes, buscando uma maior aproximagao
a fim de entender suas expectativas e desejos (KOTLER, 2005) apud (Girondoli,
Pelissari e Gonzalez, 2012 p. 3).

Em posse dos conceitos de marketing e marketing de relacionamento, faz-se
necessario apresentar o conceito de venda direta, esta consiste numa modalidade
de venda em que o promotor leva o produto ou catilogo até o cliente, a fim de lhe
oferecer um produto que atenda as suas expectativas.

A venda pessoal é uma ferramenta crucial para criar um bom relacionamento
entre cliente vendedor, além de possibilitar uma comodidade para quem compra por
ter o produto a seu alcance sem precisar sair de casa 0 que visa gerar a fidelizagéo
do cliente.

Esse trabalho tem como objetivo compreender como se utiliza o marketing de
relacionamento, e demonstrar como essa estratégia pode gerar lucro, além disso,
busca-se investigar a importancia dessa estratégia para a empresa, bem como
analisar a atuacéo dos promotores na venda pessoal.

A andlise foi feita, de acordo com o objetivo da pesquisa, a partir de uma
pesquisa exploratéria, que segundo (GIL, 2002) tém como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias. Com levantamentos
bibliogréficos em livros, artigos cientificos sobre o tema, bem como entrevista com
uma diretora e consultora de beleza da empresa Mary Kay do Brasil.

Foi ainda objeto deste trabalho apresentar os conceitos de marketing de
relacionamentos e direto, demonstrando a influéncia, bem como enfatizando a
importancia dessa ferramenta nas vendas das empresas.

O presente artigo é de natureza aplicada, gerando conhecimento a ser
utiizado em outras pesquisas, com objetivos explicativos e exploratérios e
abordagem qualitativa, adotando, como principais procedimentos para se alcangar

os objetivos, a pesquisa bibliografica e questionarios, se apresentando da seguinte



forma: na se¢do 1 a introdugdo, na secdo 2 o referencial tedrico que se divide em
dois sub itens sendo respectivamente marketing/marketing de relacionamento e
vendas pessoais;na se¢ao 3 temos a metodologia na qual se baseia esse trabalho,
na secdo 4 temos a pesquisa e andlise de dados apresentados e na secdo 5, as

consideragoes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

A referente pesquisa trata acerca da aplicacdo do marketing direto e a venda
pessoal numa empresa de cosméticos, além de investigar a forma como o0s
promotores de venda lidam com a ferramenta e a importancia desses para a

empresa. Em face disso, faz-se necessario trazer a baila, conceitos de alguns

autores da area referente ao assunto.

2.1 MARKETING

Para melhor entendermos o objetivo desse trabalho, torna-se imperioso,
trazer inicialmente o conceito de Marketing que nas licdes de Kotler e Keller (2009,
p. 4) se traduz como “um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos e
servicos de valor com outros.”

O marketing deixou a muito tempo de ser um setor da empresa e passou a
circular todas as fases de desenvolvimento e comércio dos produtos de uma
organizagéo, o que o torna de suma importancia para estudar-se sua evolugao.

Durante a Revolugédo Industrial, o grande objetivo era padronizar e ganhar em
escala sobre todos os produtos, que eram praticamente sem distingdo e ndo havia

necessidade de escolha para o consumidor (GOMES e KURY, 2013), vejamos:

Ja no inicio da década de 90, durante a Era da Informacéo, as estratégias
de troca e de venda nao sao mais tao simples. Os consumidores ja estédo
bem mais informados, mais cultos e podem comparar um produto a outro.
Suas preferéncias sdo variadas, ha mais diversidade de produtos no
mercado e o profissional do marketing precisa se destacar de alguma forma
para ganhar o coracdo e a mente do consumidor, pois os consumidores
estdo em melhor situacdo e tem desejos e necessidades para serem

atendidos. (GOMES e KURY, 2013, p. 3).



Toma-se por base que o marketing existe para entregar valor ao cliente.
Segundo Kotler e Keller (2009, p. 34) “fazer marketing significa satisfazer as
necessidades e os desejos dos clientes.

Kotler e Keller (2009, p.16) “Um dos principais objetivos do marketing é, cada
vez mais, desenvolver relacionamentos profundos e duradouros com todas as
pessoas ou organizagdes que podem, direta ou indiretamente, afetar o sucesso das
atividades de marketing da empresa.”

O marketing de relacionamento é uma tentativa de lidar com os consumidores
de uma forma diferente, identificando suas necessidades e oferecendo beneficios,
no sentido de dar a impress@o de que esti sendo atendido por um procedimento
orientado aos seus desejos como individuo. (GONCALVES; JAMIL; TAVARES,
2002) apud TORRES e FONSECA (2018).

Ainda sobre o marketing de relacionamento de acordo com Kotler e Keller
(2009, p.16) “envolve cultivar o tipo certo de relacionamento com o grupo certo. O
marketing que deve executar ndo sé a gestéo do relacionamento com o cliente como
também a gestdo do relacionamento com os parceiros.”

Kotler (2008, p. 27) apud Nepomucena (2014 p. 5) afirma que “o conceito de
marketing assume que a chave para atingir as metas organizacionais consiste em
ser mais eficazes do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing,
satisfazendo assim as necessidades e desejos de mercados livres.”

O marketing de relacionamento nada mais é que todas as ac¢fes tomadas
pela empresa como forma de criar e manter um relacionamento positivo com 0s seus
clientes. A empresa oferece beneficios para garantir a fidelidade dos seus clientes.

De acordo com Nepomucena (2014 p.2) O marketing de relacionamento & um
processo com atividades continuas capazes de manter um cliente em situagfes de
pds-vendas, ou seja, a empresa cria vinculos mais soélidos com seus clientes finais
direcionando assim para a fidelizagéo e retengdo dos mesmos.

Nesse sentido, afirma (ONCKEN, 2004, p. 3):

Diversas categorias de marketing direto podem ser utilizadas para um
ataque tatico ao mercado-alvo, a venda direta € uma delas e geralmente é
funcédo do departamento de vendas. Entre as vantagens da venda pessoal
esta a possibilidade de personalizar mensagens. Além disso, o feedback é
imediato na venda pessoal: o vendedor pode verificar se seus argumentos
estao funcionando ou se a apresentacéo para um cliente especifico precisa
de alguma modificacdo. A venda pessoal também possibilita ao vendedor a
capacidade de falar e mostrar.



Cobra (1994) ainda afirma que a Unica area que efetivamente se incumbe de
trazer receita para a empresa € a de vendas. O vendedor como um desencadeador
de negdcios € quem se incumbe de gerar a receita que torna a empresa viavel.

Com isso, constata-se a necessidade de utlizar o marketing de
relacionamento e direto como uma ferramenta poderosa e adequada de vendas a

fim de obter-se vantagens para a empresa.

2.2 VENDAS PESSOAIS

Segundo Kotler (2009) apud Bolduan e Ekraisch (2017), “a maneira mais
antiga e original do marketing direto € a visita a clientes. Hoje, a maioria das
empresas industriais confia numa forga de vendas profissional para localizar os
clientes potenciais, transforma-los em clientes e aumentar os negdécios.”

De acordo com Pedroso Neto (2000) apud (FILHO et al., 2010 p. 7) a venda
direta se caracteriza como a ida do vendedor até o consumidor, geralmente em sua
casa, buscando-se através do “boca a boca”, expor seus servicos ou produtos.
Esses comerciantes podem fazer parte de empresas, ser comissionados, salérios
fixos ou ambos. Atuam no campo do varejo e atacado. Seu lucro esta na diferenca
do preco comprado no atacado e vendido no varejo. Podem ser empregados ou
autbnomos, ou nenhum dos anteriores recebendo apenas comissdes sobre as
vendas.

A venda pessoal é um instrumento de comunicacdo do marketing de
relacionamento, que se define pela transmissédo de informagdo de forma direta e
pessoal a um potencial comprador especifico e pela recepcéo, de forma simultanea,
da resposta do destinatario da informagéo.

Nas licbes de ONCKEN (2004), senao vejamos:

A criacao de valor tem como objetivo justamente satisfazer e reter os
clientes. Os profissionais do marketing devem se preocupar com o todo o
processo na criagdo do produto e ndo somente com o valor do bem. Faz-se
necessario conhecer o mercado, os consumidores e os concorrentes. Uma
vez que para comunicar com eficacia com o cliente, faz-se necessario
possuir um banco de dados robusto de informagdes sobre o processo de
venda e todo o comportamento de compra e preferéncias individuais dos
consumidores daquela organizagéo.



3 METODOLOGIA

A metodologia estabelece como foi feita a pesquisa. Para Silva (2006, p.13)
“entende-se metodologia como o estudo do método para se buscar determinado
conhecimento”.

O trabalho elaborado foi de natureza aplicada com o intuito de obter
conhecimento para apresentar solu¢des que trardo beneficios as entidades. Para Gil
(2002, p. 27) a pesquisa aplicada se baseia em uma pesquisa pura, pois depende
das suas descobertas e se enriquece com 0 seu conhecimento, desta forma a
finalidade da pesquisa aplicada ndo estd voltada em desenvolver teorias, mas
aplica-las numa realidade circunstancial.

A abordagem utilizada foi qualitativa e de carater exploratério devido sua
complexidade. Para Silva (2006, p. 29) a abordagem qualitativa se preocupa com o
significado dos fendbmenos e procura consolidar os procedimentos de maneira que a
andlise de um problema seja mais que apenas dados estatisticos.

A pesquisa teve objetivos especificos classificados como estudo exploratorio
e explicativo. A pesquisa exploratoria tem por objetivo apresentar uma visdo geral
sobre determinado tema, desenvolvendo, esclarecendo e modificando ideias e
conceitos. A pesquisa explicativa € a mais complexa, visto que procura explicar a
razdo e o porqué das coisas, aprofundando no conhecimento da realidade (GIL,
2008).

Quanto aos procedimentos, utilizou-se a pesquisa bibliografica para
apresentar a importancia da auditoria externa nas organiza¢gfes, mesmo que n&o
obrigadas, e evidenciando a importancia do controle interno como ferramenta para o
desenvolvimento da empresa, bem como auxiliar na auditoria. A pesquisa
bibliogréfica discute e explica sobre determinado tema ou problema que teve base
em qualquer bibliografia j& tornada publica, desde teorias publicadas em livros,
revistas, artigos cientificos, até meios de comunicacdo orais: radio, filmes,
programas de televisdo (MARCONI; LAKATOS, 2017).

Para o desenvolver desse trabalho sera utilizada uma pesquisa exploratéria, o
que segundo GIL (2002), tem como finalidade desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e idéias.

Nesse sentido, esclarece o autor GIL, (2002 p.43):



A pesquisa bibliografica e desenvolvida com base em material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Embora
em quase todos os estudos seja exigido algum tipo de trabalho dessa
natureza, ha pesquisas desenvolvidas exclusivamente de fontes
bibliograficas. Boa parte dos estudos exploratérios podem ser definidos
como pesquisas bibliograficas. As pesquisas sobre ideologias, bem como
aquelas que pressupdem a analise de diversas posi¢cdes a cerca de um
problema, também costumam ser desenvolvidas quase exclusivamente
mediante fontes bibliogréaficas.

.De acordo com Gil (1999) apud Oliveira (2011 p. 36) a entrevista é uma das
técnicas de coleta de dados mais utilizadas nas pesquisas sociais. Esta técnica de
coleta de dados € bastante adequada para a obtencdo de informacdes acerca do
gue as pessoas sabem, créem, esperam e desejam, assim como suas razdes para
cada resposta. Foi utilizada também uma pesquisa bibliogréfica a fim de se ter uma

base de autores da area.

4 PESQUISA E ANALISE DE DADOS

A fim de atender os objetivos deste artigo, foi realizada entrevista especifica
com uma diretora e consultora de vendas da empresa Mary Kay do Brasil, com
objetivo de levantar informagdes sobre o emprego do marketing direto na empresa,
bem como sobre os retornos obtidos na venda pessoal para entender o tema
proposto nesse trabalho, motivo pelo qual a pesquisa se encontra anexada no
apéndice desse trabalho.

A sequir, seréo apresentados os dados obtidos na entrevista realizada com a
diretora supramencionada, com 0 objetivo de elucidar as questdes propostas no
artigo.

Questionada sobre a existéncia de uma estratégia de marketing que ajude na
obtencéo de novos clientes foi dada a seguinte resposta: “A empresa néo utiliza uma
verba de marketing em campanhas publicitarias, a empresa trabalha com a venda
direta, onde possibilita um feedback imediato, aumentando a chance de vendas com
as demonstragdes dos produtos,possibilitando a capacidade do vendedor de falar e
mostrar o produto necessério para o cliente”.

Quando perguntada acerca dos resultados obtidos pela aplicagdo do
marketing de relacionamento foi exposto o seguinte: “Bom o marketing de
relacionamento atrelado a venda direta nos permite uma vivéncia no cotidiano da

cliente, o que facilita muito na hora de entender o que a cliente precisa fazendo



sempre Otimas vendas e também possibilita uma gama muito grande de contatos por
indicacao”.

A diretora de vendas também expbs que a fidelizagdo dos clientes esta
relacionada ao diferencial da empresa. “Nao diferenciamos sé pelo produto de
qualidade, mas também pelo servigo prestado.”

“A sessdo de beleza é uma forma de mostrar como podemos ter um
diferencial a partir da prestagcédo de servicos. Onde fazemos com maior perfeigao,
para termos 100% de sucesso precisamos ter um servico e produto 100%. E uma
das vantagens que a empresa tem, como diferencial, € a qualidade dos produtos e a
prestacao de servico com atendimento personalizado, através de sessdes de beleza
com demonstragdo de produtos utilizados pelas clientes anteriormente & compra.”

“Uns dos diferenciais que a consultora tem que ter é conhecer a sua cliente,
saber tudo o que ela pensa sobre o que ela deseja. Descobrir os desejos dela antes
mesmo que ela descubra, fazer o pos venda que € o 2+2+2, onde a (0) consultor (a)
deve em dois dias entrar em contato para saber se esta usando o produto, duas
semanas para saber se esti4 gostando e dois meses para saber se necessita de
reposicdo, dar a garantia de 100% de satisfagcéo e exceder as expectativas”.

Sobre a satisfacdo do cliente pela qualidade do produto atrelada & venda
pessoal a diretora exp0s a seguinte resposta: “as sessoes de beleza séo feitas antes
da venda dos produtos, considerando que o processo de vendas vem atraves dela,
pois é um atendimento personalizado, que criam lacos para vendas futuras ou venda
na propria sessdo. E importante que tenha diversas abordagens e experiéncias para
mostrar para um cliente interessado um determinado produto de preferéncia, ou algo
que ele tenha mais necessidade, como por exemplo, pele do rosto, pés, maos,
maquiagem, cuidados personalizados”.

Quanto aos meios de comunicagdo e valor percebido pelo cliente na venda
direta obtivemos a seguinte resposta: “Para o consumidor, o valor percebido é
influenciado por vérias caracteristicas pessoais, como psicoldgicas, qualidade do
produto e servico, pelo qual, serdo ligados ao desempenho. Um dos principais meios
de comunicagéo séo por contato direto, frente a frente com o cliente, redes sociais,
como Whatsapp, Facebook, dentre outros meios. Utilizamos o marketing direto,

marketing de nicho, marketing de fidelizag&o”.

5 CONSIDERAGCOES FINAIS



10

Diante do exposto, o presente artigo buscou mostrar que o marketing de
relacionamento € uma estratégia importante para gerar lucro e fidelizacdo de
clientes por meio da venda direta.

A utilizacdo do marketing direto atrelado a venda direta sdo ferramentas que
podem gerar resultados bastante satisfatérios para as consultoras e diretoras de
beleza, justamente por permitir essa experiéncia entre cliente e vendedor facilitando
muito na identificacdo das necessidades e expectativas do comprador.

Por meio da entrevista coma diretora de vendas restou demonstrada a
importancia do marketing direto e da utilizagdo dos promotores de vendas atuando
na venda direta de cosméticos, além disso, resta evidente que tal modalidade de
atuacao pode trazer retornos satisfatorios.

E importante ressaltar que a forma com que a diretora expbe as estratégias e
formas de abordagem além de possibilitar a fidelizag&o do cliente pela percepgéo de
valor do produto, também proporciona um atendimento personalizado pela
consultora, contribuindo de forma expressiva para o aumento da carteira de cliente,
consequentemente com o aumento significativo na lucratividade.

Dessa forma, pode-se concluir que o marketing de relacionamento alinhado a
estratégia de venda pessoal na venda de cosméticos oferece boas oportunidades de
vendas, obtencéo e fidelizagdo de clientes permitindo um aumento significativo na
lucratividade pela venda de cosméticos.

Como sugestéo para trabalhos futuros sugere-se a aplicacdo da presente
pesquisa em empresas de outros setores, a fim de investigar se o marketing direto e
suas aplicabilidades apresentam o mesmo grau de funcionalidade, vez que se
limitou a investigar a funcionalidade do marketing direto numa empresa de

cosmeéticos.

ABSTRACT
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Relationship marketing has become one of the main forms for a company to develop
links and retain customers, with the objective of offering products/services and
experiences that meet and even exceed customer expactations. Looking at these
placements this work aims to know the many aereas of relationship marketing,
paying attention to the personal sales resource that is a tool widely used by
companies that work with prometers and consultants. In order to develop this article,
a bibliographical research was used with works by important authors of the aerea,
besides the anlysis of an interview with a director and sales consultant of Mary Kay
of Brazil. The study concluded that direct marketing will be direct sales and a very
efficient tool that generates results for those who use it.

Keywords: Marketing. Client. Direct Sales. Marketing ofRelationship.
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APENDICE A — MODELO DE ENTREVISTA APLICADO COM A DIRETORA DE

VENDAS

Entrevista com uma diretora de vendas Mary Kay

A empresa utiliza de alguma estratégia de marketing de relacionamento para
captacao de clientes? Se sim como funciona?

E utilizado algum meio de fidelizagdo do cliente? Se sim qual?

Quais os resultados alcangados por meio da estratégia de marketing de
relacionamento?

Como vocé avalia o valor percebido pelo cliente na venda direta?

A empresa foca a satisfacao do cliente por meio de seus produtos?

Quais 0os meios de comunicagéo séo utilizados?



