FACULDADE METROPOLITANA DO ESTADO DE SAO PAULO

GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

lara Regina RODRIGUES!

MARKETING DE RELACIONAMENTO E FIDELIZACAO DO
CLIENTE

RESUMO

A sociedade vive em constante mudanca e como consequéncia deste fato as técnicas de gestdo
também sofrem alteracGes. A emergéncia nas novas formas de chegar ao consumidor e 0s
novos modelos organizacionais faz com que as organizacdes cada vez mais passem a buscar
novas formas de evidenciar os seus produtos e servicos elaborando estratégias na area de
vendas. Com a introducé@o das novas tecnologias da comunicacdo e da informacéo surgiram
novas formas de se conceber o Marketing que tem que se apropriar dessas tecnologias para
aproximar produtos e servi¢os aos consumidores que mudaram sua forma de conceber o
mundo com as redes sociais e a comunicacdo mdvel. O objetivo geral dessa pesquisa é
investigar sobre a relacdo das ferramentas do marketing e o marketing de relacionamento.
Trata-se de uma pesquisa bibliografica que recorreu a fontes diversas, impressas e on-line.
Como resultados, acredita-se que no momento em que houver uma verdadeira sintonia entre o
Marketing e o consumidor, a economia brasileira é que vai sair ganhando com mais
empregos, mais arrecadacao de impostos e melhores servicos para a comunidade.
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1 INTRODUCAO

Com a globalizacdo e a abertura do mercado para empresas estrangeiras esta sendo
necessario direcionar todos 0s recursos para 0s canais de vendas, que atuam como uma forte
vantagem competitiva para as organizacdes, superando as dificuldades causadas pela
concorréncia crescente.

E preciso que as organizacdes passem a preocupar-se com toda e qualquer forma de
condicdo necessaria, para uma correta atuacdo dos canais de vendas, valorizando suas
qualidades, minimizando seus defeitos e assim atuando de modo eficiente, eficaz e efetivo
para beneficio das empresas na administracdo de vendas.

Para aumentar o nivel de distribuicdo de seus produtos e servigos muitas empresas
estdo voltando suas competéncias para demais servigos nas quais possuem melhores atuacoes

e terceirizando outros que podem ser valorizados. E este o caso de diversos fabricantes que
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buscam valorizagdo da qualidade, enquanto que outras empresas atuam na venda efetiva de
seus produtos.

O problema de pesquisa surge, depois de identificar este cenario de mudancas citado
acima e fica no ar uma importante pergunta: Qual € o papel do marketing para incentivar o
consumo?

O objetivo geral dessa pesquisa € investigar sobre a relacdo das ferramentas do
marketing e o marketing de relacionamento.

O trabalho esta subdividido nos seguintes itens para melhor compreensdo do leitor,
Merchandising e Consumo; Administracdo de Vendas; Forca de Vendas; Pontos fortes e

fracos da equipe de vendas e Marketing digital; Marketing 4.0 e Atendimento Ominichannel.

2 MERCHANDISING E CONSUMO

A publicidade é a ferramenta de comunicacdo usada pelo cinema como
“combustivel” na busca de novas e boas ideias. Os dois possuem uma semelhanga, a busca da
satisfacdo do publico para gque este se sinta persuadido a consumir ainda mais.

Uma das formas mais importantes e utilizadas é o merchandising, onde os produtos e
marcas sao inseridos na historia de um filme de forma que eles se tornam parte da narrativa,
em algumas vezes até mesmo se tornando protagonista. Ao longo dos anos, 0 merchandising
dentro dos filmes tem se aperfei¢coado tanto, que os produtos além de darem um significado
especial a trama, conseguem cair no entendimento do publico, melhorando ainda mais a sua
imagem. (FELTRIN, 2010)

2.1 ADMINISTRACAO DE VENDAS

O departamento de vendas deve estar organizado de modo segmentado por area
geografica, por clientes, por produtos ou fazendo uso da juncdo ambos as segmentacdes. De
acordo com Cabral (2008, p. 34):

[...] para que a empresa consiga alcangar seus objetivos ela precisa se empenhar na
for¢a de vendas, “focar” a satisfagdo do cliente em fazer negdcios com a empresa, ¢
propiciar a satisfacdo dos colaboradores em vender produtos ou servigos aos
clientes.

Para que as organizacdes obtenham sucesso elas dependem do sucesso de suas
vendas, que ndo deve ser considerada uma atividade isolada, mas sim um conjunto de
atividades voltadas para o alcance dos objetivos organizacionais. Segundo Oliveira (2001, p.
4) administragdo de vendas “¢ o planejamento, dire¢do e controle de venda pessoal, incluindo
recrutamento, selecdo, treinamento, delegagdo, determinacdo de rotas, superviséo,

pagamentos e motivagao”.



A venda em si preocupa-se em atender a necessidade dos clientes e com isso,

envolve algumas etapas, que possuem diversas denominacgdes, conforme explicitam Barbosa e

Brondani (2005). Seu estudo € importante e para que seja melhor compreendido, esta pesquisa

apresenta resumidamente as principais, que s&o:

Planejamento: o planejamento de vendas € a etapa inicial, envolve a determinagédo dos
objetivos e metas organizacionais, baseados na sua missdo. E por meio do
planejamento que erros podem ser evitados, que os custos podem ser reduzidos, € as
operagdes passam a ser mais racionais e padronizadas.

Prospeccgéo: é também conhecida como preparagédo, € o momento no qual o vendedor
busca maiores informacGes acerca de seus clientes, identificando o conhecimento
técnico e apresentam as vantagens dos produtos, identificando as possibilidades de
compras de cada cliente.

Abordagem: a abordagem é a comunicacdo e os métodos aperfeicoados para que
desperte o interesse dos clientes para receber os vendedores. E o contato inicial com o
cliente.

Apresentacdo: apds a avaliacdo das necessidades e dos desejos dos clientes é realizada
a principal acdo da venda, é a venda propriamente dita, € por meio desta etapa que o
vendedor apresenta o produto, suas vantagens, beneficios, fazendo uso das préprias
informacdes passada pelos clientes.

Fechamento: o fechamento é resultado de todo o trabalho anterior do processo, é por
meio desta etapa que o vendedor identifica se 0 comprador realmente vai finalizar a
compra.

Pds-venda: nesta etapa é que ocorre a fidelizacdo dos clientes, conquistando-o e
mantendo-o, ocorre, ainda, a verificagdo do servico prestado por meio do
cumprimento de prazos, bom atendimento e as diferenciagbes da concorréncia.
(BARBOSA; BRONDANI, 2005)

As atividades inerentes a funcdo de vendas podem se agrupar nas areas de venda

direta, indireta e integrativa. A venda direta caracteriza-se pela analise e pelo planejamento

das atividades de venda, de negociacdo e conclusdo do negécio; pelas iniciativas de

desenvolvimento dos clientes e pela aplicacdo das politicas da empresa. A venda indireta

revela-se na assisténcia e consultoria aos clientes e na resolucdo de seus problemas. E, a

atividade integrativa caracteriza-se pelas acGes administrativas, pela programacdo e pela

administragdo das informacoes.



2.2 MARKETING E MODELO DE NEGOCIOS

O marketing pode ser compreendido como um conjunto de atividades que tem por
objetivo facilitar e consumar as relacGes tanto duradouras quanto ndo, de troca. O objeto de
troca ndo se restringe apenas as mercadorias, mas também prestacdo de servigos, o proprio
dinheiro, ndo assumindo, assim, o ponto de vista nem do comprador, nem do vendedor. Para
que haja uma situacao de marketing e de troca sdo necessarios trés itens principais:

I - que duas ou mais partes estejam interessadas em troca;
Il — que cada uma dessas partes tenha objetos de valor para outra; e
111 — capacidade de comunicacéo e entrega (CHURCHILL JR.; PETER, 2005).

Quando existem novos produtos existe a necessidade de se ter novas estratégias de
atuacdo e novos modelos de negdcios, para que seja possivel entender o mercado em que se
vai atuar e para que possa explord-lo de maneira correta e eficiente, pois através do seu
impacto na conducdo de muitos negdcios, a Internet tem chamado a atencdo, tornando viavel
0 ambiente digital, que da condicdes de se fazer a comercializacdo eletronica de negdcios,
através do denominado comércio eletrénico, ou e-commerce. Para Cunningham (2001): “O e-
commerce se tornard a principal sustentacdo da estratégia, operacdo e sistemas de
tecnologia das empresas”. (CUNNINGHAM, 2001, p. 2)

A atitude de comprar e vender em qualquer hora e qualquer lugar, remotamente, vai
modificar produtos, processos e as relagdes entre os clientes, as empresas, os fornecedores e
os intermediarios (TURBAN et al., 2000). Diante dessa reorganiza¢ao das maneiras de vender
e comprar, 0os modelos de neg6cios também vao sofrer transformacfes importantes e
relevantes. (AFUAH; TUCCI, 2001)

Para Forge (1993), o modelo de negocios ideal é aquele que colabora com a empresa,
tornando-a capaz de:

a) aprender a reagir, para criar um comportamento proativo;

b) compreender onde hd um valor potencial para agregar valor;

c) compreender quando os limites do processo de negécio e gestdo da qualidade
existente estdo sendo alcancados;

d) moldar a flexibilidade corporativa e estar aberto a mudangas;

e) moldar o tamanho adequado da organizacdo para o negécio;

f) controlar a qualidade das aliancas para operar em rede com outras empresas;

g) controlar a qualidade da distribuicdo, mantendo a inovag&o.

Uma colecdo de agentes altamente distintos ira aparecer, cada um com um modelo
de negdcios particular de como os lucros serdo obtidos. (FORGE, 1993, p. 926)



“Para criar modelos de negdcios visando a economia digital é necessario analisar o
contexto da perspectiva de uma empresa ou industria”. (CUNNINGHAM, 2001, p. 729)

Timmers (1998) também acredita nessa ideia, quando afirma que o termo, modelo de
negécios € muito comum entre 0s autores que pesquisam 0s aspectos competitivos da
economia digital, mas também afirma que ele ndo é usado de forma concreta dentro da
literatura de comércio eletrdnico.

Vale ressaltar que tipos de modelos de negocios e componentes de modelos de
negocios sdo coisas diferentes, mas compdem um mesmo tema, representando elementos de
conceitos diferentes, pois 0 modelo de negdcios é uma definicdo do que a empresa vai
produzir, de que maneira o fara, como vai entregar e cobrar e como vai agregar valor aos
componentes da cadeia, mas para lhe dar uma definicdo, é necessario analisar varios
componentes.

Segundo Kohli e Jaworski (1990, p. 8), o conceito de marketing, se apoia em trés
paradigmas que atuam como pilares para guiar a sua implementagéo, que sao:

a) Costumer Focus: abarca um maior conhecimento das necessidades, desejos e
preferéncia dos consumidores, um processo de marketing inteligence, e ndo a
simples verbalizacdo desses desejos e necessidades;

b) Marketing Coordenado: mostra que a orientacdo voltada para o0 mercado compete a
organizacgéo, que deve ter em conta todas as necessidades dos clientes e responder a
elas; e

c) Rentabilidade: reconhecido como resultado da orientacdo para o mercado.

Abarca a importancia do marketing para gerenciar o mercado e realizar o negdcio,
tendo também o papel de identificar as necessidades de seus clientes, e realizar as trocas que
cumpram com 0s objetivos da organizacao e do proprio cliente.

A mais perfeita realizacdo do marketing faz com que a organizacao obtenha um saldo
satisfatério em seus trabalhos em relagdo aos seus concorrentes, de forma lucrativa,
proporcionando ao cliente satisfacdo de forma que a empresa seja lembrada em uma préxima
aquisicdo de outro material ou servico.

Quando os autores afirmam que modelos de negocios no ambiente de e-commerce
sdo muito diferentes dos ambientes de negocios tradicionais, e ainda que exista a necessidade
de se pesquisar mais, para que se procure entender quais sdo 0os modelos ideais de negdcios,
fardo com que se tornem mais eficazes, através dos diferentes cenarios.

O planejamento de marketing é usado para descrever os métodos de aplicacdo dos

recursos de marketing para se atingir os objetivos do marketing. Assim, 0S recursos € 0S



objetivos variardo de empresa para empresa e continuardo se modificando com o passar do
tempo.

O uso do marketing tem como objetivo a segmentacdo de mercado imobiliario, para
enxergar o tamanho do mercado e planejar uma participacdo no mercado dentro de cada
segmento de mercado.

Segundo Zucco; Schldgl; Bona (2009, p. 1), o Marketing compreende um conjunto
integrado de promocdo e comunicacdo, que até bem pouco tempo, restringia-se a
“propaganda, vendas, relacdes publicas e promogdo de vendas. No entanto, as mudangas
ocorridas na Ultima década fizeram com que esse composto se ampliasse, tornando-se cada
vez mais diversificado e, a0 mesmo tempo, complementar”.

Dentro deste contexto esta o merchandising, uma ferramenta de comunicacdo que
ndo esta exclusivamente vinculado a a¢Bes na midia eletrnica, Kotler (2005),
Shimp (2002) e Ogden (2002) referem-se entre outros aspectos a técnica, a¢do ou
material promocional usado no ponto-de-venda que proporcione informagdo e
melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o prop6sito de motivar e
influenciar as decisbes de compra dos consumidores. O merchandising eletrdnico,

objeto do presente estudo, foi uma transposicdo desta técnica para a midia eletronica
radio, TV, internet, cinema, etc. (ZUCCO; SCHLOGL; BONA, 2009, p. 2)
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O termo Merchandising designa, na linguagem da Comunicacdo Social, “a
veiculacdo de mengGes ou apari¢fes de um produto, servigo ou marca, de forma ndo ostensiva
e aparentemente casual, em programa de televisdo ou radio, filme cinematografico, espetaculo
teatral etc”. (ZUCCO; SCHLOGL; BONA, 2009, p. 2). “No tempo da Cinédia e da Atlantica,
os produtores incluiam produtos nas cenas de seus filmes, o que era cobrado e ajudava nas
despesas de filmagens”. (LAURINDO; GARCIA, 2009, p. 189).

3 FORCA DE VENDAS

A forca de vendas de uma empresa tem papel fundamental para o seu
desenvolvimento, visto que é por meio da forga de vendas que a administragdo obtém o
sucesso desejado. A forga de vendas, de acordo com Pereira (2003, p. 22) “inclui ndo apenas
o planejamento de sua estratégia e de sua estrutura, mas também o recrutamento, a selecdo,
treinamento, avaliacdo, remuneragéo e supervisdao dos vendedores das organizagoes”.

Para Souza (2005, p. 18) venda significa “a comunicagdo verbal direta concebida
para explicar como bens e servicos ou idéias de uma pessoa ou empresa servem a necessidade
de um ou mais clientes em potencial”. Tal fung¢do tem evoluido no tempo como decorréncia

natural das mudancas ocorridas no mundo dos negécios.



As forcas de vendas devem ter seus objetivos definidos claramente visando auxiliar
aos seus consumidores diante de determinada situacdo. As principais tarefas das forcas de
vendas sdo: prospectar clientes; definir alvos; comunicacdo; venda; servicos; coleta de
informacdes; alocacdo de produtos.

A escolha do tipo mais adequado de forca de vendas a ser utilizado ira depender do
mercado, da concorréncia, do tipo de produto, dentre outros fatores. Por isto, a escolha do
desenvolvimento adequado acaba tornando-se especifico para cada tipo de negdcio,
determinando um perfil para a forca de vendas.

De acordo com Barroso (2006, p. 45) um departamento de vendas pode ser
organizado de acordo com trés elementos basicos, ou suas combinagdes: organizacdo da forca
de vendas por produto; por cliente; por regido; por produto/regido; por produto/cliente; por
cliente/regido; e por produto/cliente/regiao.

Cabe ao gestor saber motivar sua equipe de vendas para poder dimensionar a forca
de vendas com a maior precisdo possivel, adotando modernas teorias de motivacdo e
remuneracao e enfatizando, ainda, 0s recursos nao-materiais, que alcancam destaque entre os
liderados.

E por meio do controle que sdo obtidas as informages necessarias acerca do
desempenho da forca de vendas, € a confirmacgdo de que o setor esta atuando satisfatoriamente
para a organizagdo, monitorando, continuamente a melhoria precisa para obter destaque e
sucesso organizacional.

A avaliacdo da forca de vendas permite que o gestor da area comercial acompanhe o
desempenho de sua equipe, para que possa corrigir o rumo em busca dos objetivos
predeterminados. O objetivo da avaliagdo da forca de vendas é melhorar os
resultados de desempenho da equipe ou dos vendedores, auxiliando no
direcionamento adequado dos esforgos a serem empregados, municiando-se de um

sistema de feedback que permitird acbes corretivas e de reconhecimento.
(MOREIRA et al, 2004, p. 284).

A visdo que norteia o trabalho da forca de vendas de grande parte das organizacdes &,
ainda, a da preocupacdo com o volume de vendas gerado, eximindo-se da funcéo de criar
novas estratégias e de verificar a verdadeira lucratividade obtida com as vendas. No entanto,
uma nova visdo esta alcando novos espagos no &mbito gerencial: é a visdo mais focada na
satisfacdo do cliente e na lucratividade por meio do alcance dos objetivos organizacionais.

Gerir uma forca de vendas néo é tarefa facil, pois a mesma possui custo elevado e

muitas vezes recursos mal-empregados que acabam por afetar toda a organizagédo. Para evitar



este desgaste, Souza (2005) afirma que 0s gestores precisam ter objetivos bem definidos,
planejamento bem elaborado e estrutura de vendas eficiente.

Um trabalho de venda realizado de modo errado pode afetar os resultados financeiros
da empresa ou mesmo prejudicar a imagem dela, isto dificultard qualquer esforco no sentido
de langamentos ou novas promog¢6es mercadoldgicas. O departamento de vendas é importante

para outros porque pode prestar informagdes necessarias sobre o mercado.

3.1 PONTOS FORTES E FRACOS DA EQUIPE DE VENDAS

Com relacdo aos pontos fracos tambeém sdo consequéncias do planejamento de
vendas, contudo do mau planejamento, assim é possivel citar como caracteristicas proprias de
maus vendedores quando 0s mesmos sdo hostis, energéticos, timidos; cometem erros
constantes no linguajar; sdo relaxados para se vestir, entre outros (CAMPOS, 2009).
Vendedores ou representantes comerciais que possuam tal perfil podem colocar todo o

trabalho realizado pela a empresa a perder.

3.2 MARKETING DIGITAL

Sekai (2015) compreende o marketing digital como uma ferramenta de comunicagéo
com consumidores em grande potencial, essa ferramenta deve ser usada de forma inteligente,
utilizando as principais aplicabilidades da internet, para anunciar produtos e servi¢os. Quando
uma organizacao entende a funcionalidade do marketing digital, consegue em sua maioria 0
aumento significativo de sua rede de relacionamento com os consumidores, fazendo de forma
automatica a captacdo de uma diversidade de clientes. Mas ainda, se pode entender o porqué
da importancia do marketing digital, considerando o0 meio de globalizacdo atualmente vivido
pelo mundo moderno:

O marketing Digital é, sem dlvidas uma das melhores formas de potencializar as
estratégias de captacdo de clientes. Isso porque, no mundo globalizado, a informacéo
virtual alcanga trafego exponenciais, sendo possivel fazer a divulgagcdo em massa de
produtos e servicos dos mais diversos segmentos. Além disso por meio das
tecnologias digitais, é possivel fazer uma segmentacdo verdadeiramente eficaz do
publico-alvo, considerando a grande utilizagdo dos motores de buscas no momento
de comprar ou vender. A partir de motores de busca como o Google, o cliente

encontra de forma facil e direta, o produto ou servigo que deseja, sendo necessario
apenas que a empresa tenha sua pagina na web. (SEKAI, 2015)



A busca pelo consenso entre as definicdes de “desenvolvimento sustentavel” e
“sustentabilidade” ¢ importante por associarem-se “a uma suposta nova visao de mundo que
abrange os aspetos econémico, politico, ecologico e educacional, isto é, considera todas as
perspectivas sociais numa nova ética ambiental (HAMERSCHMIDT, 2008. p. 54).

A OCDE (Organisation for Economic Co-operation and Development) define
desenvolvimento sustentavel como o progresso que ocorre no presente sem comprometer as
geracBes futuras. Andriguetto; Dallabrida; Carneiro (2011) demonstram que a
sustentabilidade baseia-se em trés dimensdes que sdo a ambiental, a social e a econémica, ao
que ele denominou de triple bottom line (TBL), que corresponde em portugués a Tripé da
Sustentabilidade.

O tripé da sustentabilidade (Triple botton line) tem como desafio reunir os interesses
das pessoas e empresas em obterem lucro (profit) sem prejudicar o Planeta, portanto,
mantendo o equilibrio entre o desenvolvimento e a sustentabilidade do ambiente: o que se faz
agora nédo pode, de maneira alguma, comprometer a qualidade de vida dos que nos sucederao,
segundo Andriguetto; Dallabrida; Carneiro (2011).

Elkington (2001) propde um esquema conhecido por “triple bottom line” para
indicar os resultados desejaveis para as organizacfes empresariais sob o aspecto do
desenvolvimento sustentavel. Por meio deste esquema, a empresa deveria alcangar
resultados econdmicos, sociais e ambientais. A seriedade do conceito do “triple
bottom line” esta em propor que esse conceito operacional deve ter todos os aspectos
igualmente vélidos e interativos para que o desenvolvimento seja sustentavel.
(SANTOS; SOUTO, 2010, p. 27)

No livro Marketing 3.0, Philip Kotler menciona justamente essa nova visdo do que
ele chama de Marketing 3.0 como uma contribuicdo maior para a sociedade em que as
OrganizacGes passam a ter um papel mais importante nas solucdes dos problemas da
sociedade e a adotar maior consciéncia ambiental, o que, no passado, ndo existia. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017)

As empresas tém a responsabilidade de apresentar atitudes que minimizem o impacto
ambiental, procurando manter um equilibrio do seu negdécio com a natureza, com a
comunidade em seu entorno, de forma que suas atividades mantenham-se sob o tripé da

sustentabilidade de modo a assegurar a qualidade de vida das pessoas e do Planeta.

3.4 MARKETING, ATMOSFERA E SENTIDOS

Em um processo de compras, os clientes sdo influenciados pelo ambiente de

consumo e ele vai desenvolver diferentes respostas emocionais por meio da combinacdo de
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sua demanda e motivos. A emocgdo é uma varidvel relevante para o consumo; as escalas de
emocao e estruturas emocdo de consumo sdo prazer, alerta e dominancia. (CHEN; HSIEH,
2010)

Com base positiva e negativa na classificacdo emocédo, o consumo pela emoc¢éo pode
ser combinado e agregado para formar uma estrutura hierrquica. Ha um sistema de
classificacdo das emocgGes de consumo, mostrando emocdes que devem ser classificadas em
trés niveis: nivel superior: emocdes positivas e negativas; nivel basico: emocdes fundamentais
e importantes; nivel subordinado: emocdes especificas e secundarias. (CHEN; HSIEH, 2010)

Ha trés pontos ao usar as escalas de emoc¢do: a medida deve cobrir a gama de
emoc0des mais frequentemente vividas em uma ampla gama de situagfes de consumo, e deve
medir essas emoc¢Oes com um nivel aceitdvel de confiabilidade; a medida deve ser breve o
suficiente para que ele possa ser usado em pesquisas ou estudos de campo; os descritores de
medida da emocdo devem ser palavras familiares e facilmente compreensivel pelos
consumidores. (CHEN; HSIEH, 2010)

Kotler (2000) argumenta que a atmosfera tem a ver com marketing como bom
negocio. Ele sugere que em muitas areas de marketing, no futuro, os planejadores de
marketing usardo estéticas espaciais como consciente e habilmente como agora se usa preco,
publicidade, venda pessoal, relacdes publicas, e outras ferramentas de marketing. Usa-se 0
termo atmosfera para descrever a concepgao consciente de espaco para criar certos efeitos em
consumidores. Mais especificamente, atmosféricos € o esforco de projetar a compra de
ambientes para produzir efeitos emocionais especificas no comprador que melhorar sua
probabilidade de compra.

O conceito-chave exige um exame suplementar da atmosfera. Tecnicamente, a
atmosfera € o ar em torno de uma esfera. O termo é também usado para descrever mais
coloquialmente a qualidade dos arredores. Assim, ouve-se um restaurante descrito como tendo
atmosfera pelo qual se entende que o ambiente fisico evoca sensacBes agradaveis. E mais
adequada para descrever um restaurante como tendo um bom ambiente ou atmosfera ocupado
ou deprimente. Atmosfera esta sempre presente como uma qualidade dos arredores do espaco.

A atmosfera € apreendida através do sentido. Portanto, a atmosfera de um conjunto
particular de entorno é descritivel em termos sensoriais. Os principais canais sensoriais para
atmosfera s&o visdo, som, cheiro, e toque. Especificamente, as principais dimensdes visuais de
uma atmosfera sao: cor, brilho, tamanho, forma.

A principal dimensdo aural de uma atmosfera € o volume e o afastamento. As

principais dimensdes olfativas de uma atmosfera sdo maciez, suavidade, temperatura. O
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quinto sentido, paladar, ndo se aplica diretamente a atmosfera. Uma atmosfera é vista,
cheirada, ouvida e sentida, mas ndo provada. Ao mesmo tempo, certos artefatos em uma
atmosfera podem ativar a lembranca de gostos. (KOTLER, 2000)

Estudos de ambientes de varejo manipularam um grande numero de estimulos
atmosféricos, tais como a cor, musica e aglomeragdo, e observou sua influéncia sobre as
avaliacdes (por exemplo, a imagem da loja e satisfacdo) e em uma ampla gama de respostas
comportamentais, tais como tempo gasto no ambiente, vendas e compra por impulso.

Os estimulos podem ser divididos em atmosféricos ou elementos em quatro
categorias: o exterior da loja, o interior geral, as variaveis de layout e design, e o ponto-de-
venda e variaveis de decoracdo. Pode-se citar uma quinta categoria, que sdo as variaveis
humanas necessarias para completar esta tipologia. A Tabela 1 fornece uma lista das variaveis
que compdem cada uma destas cinco categorias. (TURLEY; MILLIMAN, 2000)

1 — Variaveis externas: sinais exteriores; entradas; exibi¢cdo de janelas externas; altura do
edificio; tamanho do edificio; cor do edificio; arredores da loja; gramados e jardins; endereco
e localizacdo; estilo da arquitetura; arredores da area; disponibilidade de estacionamento;
congestionamento e trafego; muros e paredes externas.
2 — Variaveis interiores gerais: pisos e carpetes; esquemas de cores; iluminacdo; musica;
aromas; fumantes de tabaco; largura de corredores; composigao da parede; pintura e papeis de
parede; composicao do teto; mercadoria; temperatura e limpeza.
3 — Layout e variaveis de design: design de espago e alocacdo; colocagdo a mercadoria;
grupos de mercadorias; localizacdo da estacdo de trabalho; localizagdo do equipamento;
localizacdo dos caixas; areas de espera; salas de espera; locais de departamento; fluxo de
trafego; armérios e caixas; mobilia; areas mortas.
5 — Varidveis humanas: caracteristicas dos empregados; uniforme dos empregados;
aglomeracdo; caracteristicas dos consumidores/clientes; privacidade.

Tabela 1 — Variaveis atmosféricas

Fonte: Turley; Milliman, 2000

A classificacdo de pistas atmosféricas representa uma tentativa de criar uma estrutura
organizada e logica para o estudo das variaveis atmosféricas pensadas para influenciar o
comportamento do consumidor. E também uma tentativa de impor alguma organizacao
gerencial em estimulos atmosféricos. Esta classificacdo permite aos gestores comecar a
identificar e adequar elementos atmosféricos apropriados, a fim de comunicar uma imagem
desejada ou ambiente para um determinado mercado ou segmento de cliente-alvo e induzir a
um resultado desejado de compradores. (TURLEY; MILLIMAN, 2000)

A Tabela 2 traz véarias cores e as sensacOes que elas causam nas pessoas, com
excecdo do cinza que é neutro, pois nem o branco é neutro (é o resultado da sobreposi¢éo de
todas as cores).

Vermelho: equivale aos comprimentos das ondas longas de radiacdo; provoca

excitacdo; aumenta a pressdo sanguinea, os batimentos cardiacos e a respiracéo.
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Interfere no sistema nervoso simpatico, que é responsavel pelos estados de alerta,

ataque e defesa.

Azul: corresponde as ondas curtas de intensidade fraca, atuando nos neurdnios com
mais suavidade que outras cores e ajudando a equilibra-los. Tem acdo relaxante, no
entanto pode agravar estados depressivos, ja que diminui a pressdo sanguinea, 0S
batimentos cardiacos e a respiracdao. Transmite tranquilidade, calma, suavidade, como
0 verde, no entanto, dependendo da saturacdo pode levar ao sono.

Roxo: mistura as sensacdes opostas do vermelho e do azul, tendendo para um lado ou

para o outro, conforme a composicao.

Branco: sua atuacdo no sistema nervoso é bem diferente de seu simbolismo — paz,
pureza higiene. Como a cor branca € a superposicdo de todas as cores, reflete
nitidamente as caracteristicas de cada uma delas e, por este motivo, atua tdo
irritantemente quanto o vermelho, pois expde o ser humano a um maior nimero de

estimulos que o cansam em curto espaco de tempo.
Tabela 2 — A atmosfera criada pelas cores da iluminacdo e seus significados
Fonte: Torres, 2007

Torres (2007) atribui a mesma relevancia a iluminacéo criada pela iluminacao e pelo
cardapio nos bares e restaurantes. A sua funcao primordial é realcar os alimentos e as cores,
mas contribui sobremaneira com a impressdo que as pessoas fazem do lugar, positiva ou
negativamente, quando propicia a criagdo de ambientacGes diversas, que podem ser

dramaticas, convidativas, relaxantes, depressivas, interessantes ou aborrecidas.

Uma atmosfera para o café da manha ou almocgo bastante iluminada e brilhante pode
mudar quando se trata de espacos destinados ao jantar. A flexibilidade da
iluminacdo de um bar ou restaurante pode ser um diferencial de projeto. Ao utilizar
diferentes grupos de luminéarias com fungBes e propostas estéticas especificas,
associadas aos sistemas de dimerizacdo, pode-se obter a luz adequada em ocasides
particulares. (TORRES, 2007, p. 46)

A iluminagdo produz distintas impressdes subjetivas de acordo com os modos de
iluminacdo de refor¢o, gerando atmosferas propicias para quaisquer fins como é demonstrado
na Tabela 3.
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IMPRESSOES PRODUZIDAS PELO TIPO DE ILUMINACﬁO
Impressao subjetiva Modos de iluminacao de reforco

Claridade visual Brilho, luminacao uniforme; alguma énfase periférica como paredes com alta refletancia ou parede iluminada
Espaco amplo Uniformidade, paredes periféricas iluminadas; brilho € um fator de refor¢o, mas nao decisivo
Relaxamento lluminagao nao uniforme; énfase nas paredes periféricas mals do gue na lluminagao acima das cabecas

Privacidade e inimidade = lluminacao nao uniforme; tendéncia a uma luz de baixa intensidade no local imediato do usuério, com brilhos
apenas em pontos altos; énfase nas paredes periféricas como fator de reforgo, mas nao decisivo

Agradabilidade lluminacado nao uniforme; énfase nas paredes periféricas

Tabela 3 — Impress6es produzidas pelo tipo de iluminacéo
Fonte: Torres, 2007

O conceito de atmosfera foi introduzido no inicio de 1970 e, por meio de um
processo lento, mas crescente, gerou o interesse em compreender e prever o impacto do
ambiente sobre as respostas dos consumidores.

O termo atmosfera de varejo refere-se a todos os elementos fisicos e ndo fisicos de
uma loja que podem ser controlados a fim de aumentar (ou restringir) os comportamentos dos
seus ocupantes, clientes e funcionarios. Estes elementos apresentam uma infinidade de
possibilidades, incluindo pistas ambientais, tais como cor, cheiro, musica, iluminagdo e
texturas, bem como elementos arquitetonicos e de artefatos.

Esses recursos — elementos ambientais — tém sido explorados por designers
profissionais e arquitetos para criar ambientes de varejo desejados. Esta é uma forma de
vender por meio dos sentidos, ao usar sons, aromas, e elementos visuais da atmosfera para

produzir imagens desejadas e para aumentar a frequéncia e as vendas.

4 MARKETING 4.0

O Marketing 4.0 foi escrito por Hermawan Kartajaya, lwan Setiawan e Phillip Kotler
com o intuito de demonstrar o0 marketing das transi¢cdes sociais, dos sentimentos humanos,
simbolizado pelas interagdes em redes sociais. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017)

O Marketing 4.0 propde mudancas do tradicional para o digital como marketing da
proxima geracdo na busca de encontrar os consumidores conectados, pois 0s clientes atuais

tém menos tempo e atencdo para dedicar a sua marca e se encontram cercados de alternativas
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a cada passo do caminho. Entdo, as empresas tém que se levantar, chamar a atengdo desses
consumidores e apresentar a mensagem que querem ouvir.

O Marketing 4.0 examina a dinamica de poder de mudanca do mercado, 0s
paradoxos forjados pela conectividade e a crescente fragmentacdo da subcultura que moldara
0 consumidor de amanha; essa base mostra por que o Marketing 4.0 estd se tornando
imperativo para a produtividade, e € preciso aplica-lo a sua marca. (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017)

O Marketing 4.0 aproveita a mudanca do humor do consumidor para alcancar mais
clientes e engaja-los mais completamente do que nunca. Explorar as mudancas que estdo
tropecando em abordagens tradicionais e torna-las parte integrante de sua metodologia; neste
sentido é preciso: descobrir as novas regras de marketing; destacar-se e criar momentos
WOW; construir uma base de clientes fiel; saber quem vai moldar o futuro da escolha do
cliente.

De tempos em tempos, traz um "novo" movimento de marketing, mas profissionais
de marketing experientes sabem que dessa vez é diferente, pois ndo foram apenas as regras
gue mudaram, mas os proprios clientes. O Marketing 4.0 fornece uma estrutura solida baseada
em uma visdo do mundo real do consumidor como é hoje e como sera amanh&. O Marketing
4.0 oferece a vantagem que se precisa para alcancar os consumidores com mais eficacia do
que nunca. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017)

CONCLUSAO

O objetivo geral do presente trabalho consistiu em investigar sobre a relagédo das
ferramentas do marketing e o incentivo ao consumo foi atingido devido ao fato de a pesquisa
apresentar dados e informacdes sobre as ferramentas de marketing para o consumo. Tendo
como pergunta de pesquisa: qual € o papel do marketing para incentivar o consumo?

Para tanto, foi desenvolvida uma pesquisa tedrica. No referencial teorico, foram
abordados os temas merchandising e consumo; administracdo de vendas; marketing e modelo
de negdcios; forca de vendas; pontos fortes e fracos da equipe de vendas; marketing digital,
retorno financeiro; marketing, atmosfera e sentidos; marketing; atendimento ominichannel.

Como resposta a pergunta proposta e ao objetivo de pesquisa, destaca-se que 0
Marketing é uma ferramenta poderosa na seducdo dos consumidores para aquisicdo de seus
produtos ou servigos e mesmo o cliente principal da empresa (o colaborador), uma vez que ele
tenha percebido qual a visdo da empresa vai tomar como seus 0s objetivos dela e se

comprometerd com a organizacdo. A aprendizagem, apesar de ser um tema relevante e
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essencial para a competitividade das organizagdes, necessita ser mais difundido no meio
empresarial.

As sugestbes para pesquisas futuras envolvem maiores pesquisas acerca do tema
devido ao constante desenvolvimento da sociedade e de suas necessidades.

A globalizacdo da economia e a concorréncia, dentre outros fatores, impuseram aos
empresarios a necessidade de socorrer-se com elementos de aperfeicoamento e otimizacdo de
suas atividades, a fim de competir e até mesmo sobressair-se em relacdo aos seus
concorrentes, racionalizando custos e despesas, profissionalizando suas atividades de gestéo,
terceirizando servicos, acompanhando a modernizagcdo de seus sistemas de producdo e
entregando produtos e servi¢os no mercado a profissionais especializados.

Destacou-se a eficacia da administracdo de vendas como uma das principais fontes
de sucesso para uma empresa, auxiliando a equipe de vendas para obter sucesso nas relacGes
com os clientes. Mas, um dos problemas se da em como preparar um profissional na éarea de
vendas para atender os requisitos que o mercado competitivo exige de seus vendedores.

O treinamento técnico recebido pelos individuos proporciona as condicdes
necessarias para que eles estabelecam fortes vinculos com a empresa, por isso eles devem
conhecer os pormenores da dindmica da empresa, 0 seu produto, 0S Servicos e sejam 0S
primeiros a adquirirem a imagem da empresa para poder divulga-la por meio de sua eficiéncia
ao tratar o cliente e acreditar no produto.

Os propagandistas devem ser muito bem formados porque sdo os porta-vozes das
industrias e das empresas em geral e os publicos-alvo precisam ter muita confiabilidade e
empatia com o0s propagandistas.

E muito importante o treinamento dos vendedores para a melhoria das técnicas de
venda e conhecimento sobre a linha de produtos oferecidos no ramo de cosméticos, por
exemplo, porque facilita o processo de negociagdo com o publico consumidor. Os
conhecimentos dos vendedores sobre os produtos bem como sua adaptacdo a ambientes
volateis podem tornar-se um parametro limitrofe entre a empresa e suas concorrentes e pode
marcar o sucesso e o fracasso das organizaces.

Em resposta a este questionamento confirma-se a hipotese apresentada na introducao
de que é possivel afirmar que ao alinhar os interesses da geréncia com os interesses das
pessoas pode ser possivel, por meio de motivacdo, valorizagcdo e de reconhecimento que
possam proporcionar beneficios a todos os envolvidos, estabelecendo vinculo na relacdo
vendedor-organizacao e criando novas alternativas diante das adversidades advindas com a

globalizacao.
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