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1. O temae o problema de estudo

No mercado de beleza, a categoria de cosméticos tem se destacado muito no padréao
de consumo dos brasileiros. A Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos apresentou um crescimento meédio deflacionado composto préximo de
11,4% aa nos ultimos 20 anos. Dentre os fatores que contribuiram para esse
crescimento, podem ser destacados o consumo de produtos com maior valor agregado,
pelos novos integrantes da classe C e constantes lancamentos de produtos atendendo

cada vez mais as necessidades do mercado (ABIHPEC, 2016).

Mesmo com a crise econbmica, somente em 2015, o setor de cosméticos faturou 42
milhdes de ddlares conforme os dados da Associagéo Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (EXAME, 2016). Reportagem em O Globo (2017a)
menciona levantamento da consultoria Euromonitor apontando que, em 2016, as
vendas dos produtos de beleza e cosméticos premium tiveram alta de 9,1%, enquanto
0s populares avancaram 4,4%, demonstrando movimento iniciado no anterior quando
houve aumento de 16,6% nas vendas de itens sofisticados desse setor. Na mesma
reportagem, ainda citando previsdes da consultoria, sédo apresentados prognésticos do
setor de cosméticos a partir de uma curva de crescimento consistente com projecéo de
alta de 10,92% até 2019 com o mercado atingindo aproximadamente 107 bilhdes de

reais.

A categoria premium de cosméticos tem se destacado no mercado nacional. Uma
evidéncia é a presenca de empresas internacionais investindo no Brasil. A Sephora, que
chegou em 2012, conta com mais de 23 lojas e esta presente em sete estados, além da
venda por e-commerce para todo territério nacional. Apostas nacionais também se
destacam em meio ao cendrio favoravel, como a empresa Natura, que demonstra sua
expansao através de um fortalecimento de seu posicionamento no segmento premium
(O Globo, 2017b).

A Leads Care Cosméticos é uma empresa brasileira, fundada em 2013, que fabrica
produtos para cabelos femininos e vem apostando no crescimento do mercado nacional.
Ramon Quenedi, so6cio da empresa, comenta em entrevista para, Dino (2016), que o
mercado de beleza é “competitivo, dindmico e que pouco deprecia. Mesmo em épocas

de recessao econdémica, como a atual, os consumidores — sobretudo as mulheres — nao



param de investir em produtos de estética e beleza, nem que para isso precisem

substituir uma marca tradicional por outra mais acessivel”.

Os dados mencionados apontam para um aumento de consumo pelo padrao de beleza,
0 que tem gerado 6timas oportunidades e continuo crescimento para o mercado de
cosmeéticos, e em vista desse cenario favoravel, novas abordagens de vendas vao

ganhando mais investimentos e visibilidade.

Dentro da categoria de cosméticos, hd uma subcategoria conhecida por
Dermocosméticos. Essa categoria é formada por produtos com uma formulacéo
especializada para tratamento e prevencdo de problemas de pele como acne,
problemas capilares, marcas de expressdo, entre outros. Dentre esses produtos,
incluem-se protetores solar, gel facial de limpeza e clareadores de manchas.

Segundo informacéo no site da Avéne (2017), o conceito de dermocosmético ndo possui
uma defini¢cao legal, pertencendo “na sua maioria, a categoria de produtos de conselho
farmacéutico e sao, por vezes, recomendados pelos médicos dermatologistas aos seus
pacientes”. Atualmente, o padrao de beleza e o cuidado da pele andam cada vez mais
proximos, de forma que ha uma tendéncia de o cuidado com o bem-estar e saude da

pele, convergirem em produtos Unicos.

No artigo do site E Noticia (2014), a farmacéutica da Reccos Cosmética, Alanna
Monteiro, afirma que “existe sim, uma diferenciacdo entre o dermocosmético e o
cosmético comum encontrado em perfumarias, drogarias e farméacias. O
dermocosmeético é um produto intermediario entre o cosmético e o0 medicamento. Possui
em sua formulacdo ativos farmacéuticos em dose segura, apresentando indicagdes
comprovadas por estudos e testes clinicos. Normalmente s&o prescritos por orientacao
médica e sdo recomendados para casos que necessitem de problemas de corregdes
tépicas como marcas de expressao (rugas) e manchas na pele. Agem de dentro para
fora e sdo também chamados de cosmecéuticos. Ja os produtos cosméticos sdo
produtos para beleza, sem ativos farmacéuticos, ndo possuem finalidade terapéutica,
podem ser comprados em farmacia, drogarias, supermercados entre outros e sao

destinados a camada superficial da pele”.

A ANVISA caracteriza a diferenca de produtos na categoria de higiene pessoal,
cosméticos e perfumes como em Grau 1 e Grau 2. Produtos de Grau 1 sao produtos

gue possuem propriedades basicas ou elementares, cuja comprovacdo ndo seja



inicialmente necesséria e ndo requeiram informacdes detalhadas quanto ao seu modo
de usar e suas restricbes de uso, devido as suas caracteristicas intrinsecas. J4 a
definicdo de Produtos de Grau 2, chamados Dermocosméticos, sao produtos que
exigem comprovacdo de seguranca e/ou eficacia, bem como informacdes e cuidados,
modo e restricdes de uso. Essa homenclatura eleva ndo apenas a seguranca ao uso do
dermocosmeético com menor ocorréncia de efeitos adversos, mas também sua eficacia
no tratamento da pele (ANVISA, 2017).

Segundo a CERTIFIC (2017) para o cliente, a diferenca que mais pesa entre os dois
tipos de produto é o preco. O cosmético convencional tem um custo bem menor em
relacdo ao dermocosmético. Levando empresas a criarem linhas diferenciadas de
produtos. Um exemplo disso, seria a nova linha Renew da Avon, onde foi feita uma linha

exclusiva de dermocosmeéticos, mostrando essa segmentacao dentro da empresa.

Por mais que a categoria de dermocosmético pareca relativamente nova para muitos
consumidores, seus produtos ja estdo em circulagdo no mercado brasileiro ha alguns
anos. Marcas multinacionais como a L’oreal, Eua Thermale Avene e La Roche Posay e
nacionais como Leads Care Cosméticos e Natura tém investido fortemente no Brasil,
segundo mesma reportagem a cima, uma vez que o publico esta aderindo cada vez

mais a esse tipo de produto e a demanda vem apresentado um crescimento significativo.

Dentro do mercado de cosméticos brasileiro € comum empresas adotarem uma pratica
de venda consultiva para buscar influenciar o comportamento de compra dos
consumidores. Essa estratégia consiste em capacitar vendedores dos pontos de venda
para prover informagdes técnicas e de uso ao consumidor final. Nesse sentido, o
treinamento de funcionarios de farmacia e drogarias, chamados dermoconsultores,
passa a ser uma das atividades chave dessas empresas, para que o consumidor final
tenha mais chances de adquirir determinados produtos, e consequentemente, se

fidelizar a marca.

KOTLER (2006) destaca que a busca de informacgfes e avaliagdo de alternativas sdo
duas das cinco etapas que definem a decisdo de compra do consumidor. Ter
conhecimento sobre o cliente alvo e entendé-lo, faz com que a empresa possa saber
como se comunicar com determinado cliente, e com isso, obtendo resultados mais

eficientes.
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Em meio a tantas opgOes de marcas e produtos, o cliente tende a buscar o que mais se
adequa a ele, como em estilo e personalidade da marca, ou ao produto que ofereca
mais beneficios por um preco acessivel. E possivel notar que cada vez mais empresas
do setor de cosméticos tém investido em mais qualidade, seguranca, inovacao e
lancamentos, uma vez que 0s consumidores se tornaram mais exigentes quanto ao
produto, e buscam mais informacdes, recorrendo por exemplo, a dermatologistas, e

esse reflexo também é percebido pelo aumento na procura por dermocosméticos.

Essa mudanca no perfil do consumidor brasileiro de cosméticos e dermocosméticos tem
exigido que as empresas desenvolvam cada vez mais taticas para instruir e esclarecer
o consumidor, suportando, dessa forma, o seu processo de tomada de decisdo. Kotler
e Keller (2006) destacam a importancia da comunicacéo de valor do produto para que
haja um aumento exponencial dos clientes. Nesse sentido, a utlizacdo de
dermoconsultores para executarem venda consultiva em pontos de venda é uma prética

importante e usual dentro de parte do mercado brasileiro.

A partir da contextualizacdo apresentada, é importante entender com mais detalhes
como ocorre a execucdo da estratégia de vendas de dermocosméticos com base em
venda consultiva. Para isso, buscou-se nesta pesquisa explorar aspectos relacionados
ao fendbmeno do relacionamento dos vendedores com os clientes, e responder a
seguinte pergunta: Qual a percepc¢do dos funcionarios de pontos de vendas de

dermocosmeéticos com relacéo ao processo da venda consultiva?
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2. Revisao de literatura

2.1 Influéncias no comportamento de compra do consumidor

O marketing é fundamentado a partir das trocas entre duas partes interessadas. E na
busca por influenciar essa troca que estratégias de vendas podem ser desenvolvidas.
Churchill e Peter (2000) consideram o processo de compra do consumidor em

influéncias sociais e influéncias situacionais.

Las Casas (2006) ressalta que o consumidor, diante de uma situacdo de compra, age
em decorréncia de uma série de influéncias de ordem interna ou externa, sejam essas
influéncias muito notaveis ou pouco notaveis. Mowen e Minor (2010) relatam que os
ambientes fisicos podem também ter um grande impacto sobre as experiéncias vividas

pelos consumidores.

A influéncia € uma grande oportunidade a se explorar, no processo de vendas. Sendo
estudado, e de acordo com o publico alvo, as influéncias podem agir de forma que sejam

partes da rotina do consumidor, tornando a estratégia mais efetiva e personalizada.

Para Engel et al. (2000), as variaveis que influenciam no processo de decisédo de compra
encontram-se divididas entre as influéncias ambientais, as diferencas individuais e os

fatores pessoais.

Solomon (2002) e Schiffman e Kanuk (2000) compreendem que o individuo, como
consumidor, sofre influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler (1998),
corroborando os principios conceituais dos referidos autores, adaptou os conceitos
tedricos apresentando um modelo que demonstra os fatores psicodinamicos internos e

externos que atuam sobre o consumidor.

Abordando algumas técnicas conhecidas de marketing, como a promogéo, segundo
Churchill e Peter (2000), o marketing torna-se o processo de planejamento a concepcéo,
de preco, promocéo e distribuicdo de bens e servicos com intuito de criar trocas que

satisfacam aos objetivos individuais e organizacionais. Onde a promocé&o pode ocorrer
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através de inimeros meios de comunicacao, seja por redes sociais, anancios em lojas,
ou mesmo provendo informacdes que pode levar a uma mudanca de percep¢ao positiva

sobre o produto, por exemplo.

Podemos entender também como uma das estratégias para atrair os consumidores, a
utilizacdo de influenciadores, nas redes sociais mencionado anteriormente, 0s
chamados Influencers. A identificacdo que ocorre entre o publico-alvo e personagem ou
Influencers, pode ser usada com para aumentar a finalidade do cliente, e possibilita criar

um ambiente que o consumidor senta empatia com a pessoa em foco.

As celebridades valiosos porta-voz das estratégias de comunicacdo e marketing, seja
como personagem de ficgdo, ou como inspiragdo de vida. E justamente por serem
admirados por um vasto publico, suas indicacbes e referéncias de marca sao

considerados pelo publico como de alto valor e qualidade.

Na sociedade moderna, as marcas passaram a representar uma propriedade legal
valiosa, capaz de influenciar o comportamento do consumidor e ainda oferecer
seguranca de receitas futuras e estaveis para seu proprietario (KOTLER e KELLER,
2006). A imagem corporativa de uma empresa, por exemplo, pode ser um fator
determinante de preferéncia para seu uso por pessoas socialmente engajadas
(MACHADO, 2006).

Segundo Las Casas (2006) a promocao é também conhecida como comunicacao. Para
0 autor o processo de comunicagdo envolve trés elementos basicos: comunicador,
mensagem e receptor. O comunicador pode-se entender como a empresa, a mensagem
€ a propaganda, e o receptor é o cliente. Quéo mais clara e precisa for essa mensagem,
maior facilidade a comunicacao terd em ndo conter ruidos, ou seja, distor¢des. Uma vez
que a mensagem seja clara, o consumidor tem muito mais facilidade em se fidelizar e

comprar o produto.

2.2 Venda Consultiva e Marketing de Relacionamento

Para Nickels e Wood (1999, p. 5) marketing € um processo de estabelecer e manter
“relacionamento de longo prazo, com tempo mutuamente benéfico entre as

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

McKenna (1991) define o marketing de relacionamento como a construgcdo e
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sustentagdo da infraestrutura dos relacionamentos de clientes, isto é, relaciona-se com
a integracdo dos clientes com a empresa, desde o projeto, desenvolvimento de
processos industriais e de vendas. O Marketing de Relacionamento representa uma
nova postura na interacdo entre uma empresa ou entidade e seus clientes,
respectivamente. As empresas notaram que essa interacdo acaba por influenciar o
consumidor e vem apresentando muitos resultados, principalmente, quando o

influenciador € bem escolhido, e tem grande adesédo de seu publico.

Entende-se que o bom relacionamento com o cliente, se torna uma pec¢a fundamental
para a troca de interesses e efetiva compra. De forma que o marketing de
relacionamento, segundo Kotler (2004) significa criar, manter e aprimorar fortes
relacionamentos com os clientes e outros interessados. Além de elaborar estratégias
para atrair novos clientes e criar transagfes com eles, as empresas empenham-se em
reter os clientes existentes e construir com eles relacionamentos lucrativos e
duradouros. De acordo com Barnes (2002) existem outros quatro conceitos que devem
ser considerados tdo seriamente quanto os 4 P’s ou Mix de Marketing. Estes conceitos
representam uma visao atual do Marketing de Relacionamento. O autor propde o
modelo dos 4 R’s que se referem ao relacionamento, retencao, referéncia e

recuperacao.

Entender o que leva o consumidor a escolher determinada marca, se tornou um desafio
cada vez maior. E preciso entender que existe uma relac&o entre o padrdo de consumo
atual e o comportamento do consumidor, que nos leva perceber a presenca de um novo
perfil do consumidor, onde ele passa a ponderar impactos positivos e negativos a
respeito de suas compras, se tornando um consumidor mais consciente. Percebe-se
gue a abordagem do marketing que consiste numa perspectiva de reflexdo sobre as
guestbes de sustentabilidade (KOTLER 2010), pode ser trabalhada no sentido de

melhorar o elo criado entre empresa e consumidor.

A estratégia de venda utilizada por muitas empresas dessas empresas em pontos de
venda, no Brasil, pode ser entendida como uma venda consultiva. Seu propdsito seria
unificar a atividade de vender algum produto ou servico para alguém, e ser um consultor
ao mesmo tempo, ou seja, o vendedor consultivo é alguém com mais conhecimento
sobre 0 que vende, sabe quais sdo as necessidades do cliente e como enriquecer suas
atividades . Las Casas (2006), afirma que a venda consultiva € o meio de vendas no
qual a proposta de valor do consultor vendedor vai além da que contém o produto e/ou

servico, inclusive, da que se possa construir em torno de uma solucao.
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Para Miguel (2003), a comunicacgao clara, persuasiva e prestativa é um dos atributos
que o vendedor consultivo deve ter. A venda pessoal € um processo de comunicacao
entre 0 vendedor e o comprador. A venda recebe o nome de consultiva porque 0s
vendedores devem perguntar, ouvir e analisar os dados dos clientes antes de oferecer

0S seus produtos e servicos.

Segundo Levy e Weitz (2000), o processo de vendas € o conjunto de responsabilidade
dos vendedores para facilitar a decisdo de compra do cliente. A venda consultiva esta
baseada numa dire¢cdo metodoldgica, que para Thull (2007), esse tipo de venda oferece
um conjunto de técnicas e ferramentas ao vendedor profissional. Com isso, a utilizacado
correta contribui no desenvolvimento do processo da venda de maneira coordenada.
Uma vez que a proposta da venda consultiva permite alinhar-se com a for¢a de vendas
e a estratégia de orientar o cliente.

Com uma grande oferta de produtos sendo comercializados num mesmo ponto de
venda, uma escolha da empresa por estratégia de venda consultiva, se torna um
diferencial entre suas concorrentes. No que diz respeito ao relacionamento entre marca
e cliente, pontos de venda ou mesmo lojas, que disponibilizam venda consultiva,
esclarecendo as duvidas dos clientes quanto a melhor escolha, traz seguranca ao

consumidor e mais certeza de conversao em vendas.

Kotler (1998) conceitua o Marketing como a atividade humana dirigida para a satisfacéo
das necessidades e desejos, através dos processos de troca. O Marketing busca
atendimento da satisfacdo dos consumidores através das transacdes comerciais, que
de maneira abreviada consistem da relacdo de, pelo menos, um comprador e um
vendedor (empresa-cliente). Dessa forma, a utilizacdo da estratégia de vendas
consultiva, aliada a estudos sobre o comportamento do consumidor, sdo ferramentas
que possibilitam chegar a uma maior proximidade tanto na campanha de marketing

guanto no relacionamento com o cliente.
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3. Métodos e procedimentos da coleta de dados

O diagnéstico do estudo teve como base uma pesquisa qualitativa exploratéria realizada
por meio de entrevistas semiestruturadas. Para Malhotra (2001), o objetivo principal da
pesquisa exploratoria é possibilitar a compreensdo do problema enfrentado pelo
pesquisador. Neste estudo, buscou-se explorar aspectos relacionados ao fendmeno da
venda consultiva de dermocosméticos, a partir da percepcdo dos diferentes tipos de

funcionérios de pontos de venda.

A pesquisa exploratoria buscou observar o fenbmeno com maior precisao, identificando
acbes ou encaminhamentos para que se possa desenvolver novas abordagens.
Segundo Bogdan e Biklen (1982), esse tipo de pesquisa envolve a obtencdo de dados
descritivos, provenientes do contato direto do pesquisador com a situacdo estudada,
enfatizando mais o processo do que o produto e se preocupando em retratar a

perspectiva dos participantes.

A pesquisa aplicada teve como publico alvo funcionérios de trés grandes farméacias na
Barra da Tijuca, Rio de Janeiro, distribuidoras de dermocosméticos - Venancio, Pacheco
e Drogasmil. As entrevistas foram realizadas com 12 funcionarios nos cargos de
gerente, vendedor e dermoconsultoras, com envolvimento direto no processo de venda
consultiva. As farméacias do estudo foram escolhidas por estarem dentre os principais

players do mercado do estado.

As entrevistas foram realizadas no més de outubro de 2017 e do total de 12
entrevistados, sendo 3 gerentes, 6 vendedores e 3 dermoconsultores. Os entrevistados
sédo referenciados ao longo do texto por suas iniciais em funcdo de n&o haver

autorizacao para identificacdo de seus nomes.

As questdes abordadas buscaram explorar o relacionamento dos consumidores com 0s
dermoconsultores na perspectiva dos entrevistados. Foram observados mais
atentamente nas respostas aspectos relacionados a tomada de decisao, jornada do
consumidor e tipos de influéncias na decisdo de compra. Todas as entrevistas foram

gravadas e, posteriormente, transcritas para facilitar a andlise das respostas.
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Por ser uma pesquisa qualitativa exploratoria, a mesma, nédo nos leva a realidade como
uma so6 verdade, mas sim, a compreender diferentes pontos de vista sobre a mesma
situacdo. Uma vez que ndo existe apenas uma verdade, nesse viés de pesquisa, e sim,
a verdade de cada um dos entrevistados buscou-se assim, compreender a visao de
cada entrevistado individualmente a respeito do tema abordado, o que possibilitou obter
achados. Esses achados resultantes da pesquisa possuem o viés do pesquisador em

funcéo da interpretacdo dos dados obtidos.

O estudo possui limitagdes em funcdo da forma como foi realizada a pesquisa para
coleta de dados. A primeira delas é a restricdo da amostra da pesquisa a funcionarios
de estabelecimentos comerciais apenas da Zona Oeste da cidade do Rio de Janeiro. A
outra restricdo refere-se a inexperiéncia da pesquisadora, que pela primeira vez

conduziu uma pesquisa qualitativa com respectiva interpretagéo de resultados.

7

Entende-se que o estudo realizado é relevante e de interesse de empresas e de

académicos que desejam buscar informacdes sobre estratégias de venda consultiva.
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4. Analise de dados

Os dados das entrevistas foram transcritos das gravagfes para facilitar a andlise. A
partir da leitura e releitura do material, buscou-se identificar situagdes em comum nas
respostas e observacdes dos entrevistados, possibilitando a exploracdo de percepcdes
nos discursos avaliados. Alguns pontos relevantes foram destacados, levando-se em
conta o foco central da pesquisa, que é a andlise da estratégia de venda consultiva de

dermocosmeéticos utilizada nos pontos de venda.
Ao final da analise de dados chegou-se ao total de cinco achados:

Achado 1 - Percepgdo de que os consumidores de dermocosméticos necessitam de

informagfes complementares a respeito do uso do produto

Achado 2 - Percepgdo de que o conhecimento do dermoconsultor sobre os produtos

propiciam maior proximidade entre os clientes e a marca

Achado 3 - Percepcéo de que o cliente enxerga oferta de valor adicional nos pontos de

venda que possuem dermoconsultores

Achado 4 - Percepgéo de que a capacitagdo de funcionarios gera dermoconsultores

gera valor para o cliente

Achado 5 - Percepcdo de que a capacitacdo de funcionarios em dermoconsultores

representa uma valorizagéo da sua funcao profissional
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A tabela 4.1 foi construida com o objetivo de mapear os achados conforme visdes

convergentes da amostra entrevistada.

Venancio

Pacheco

Drogasmil

Gerente

Vendedor

Dermo

consultor

Gerente

Vendedor

Dermo

consultor

Gerente

Vendedor

Dermo

consultor

Achado

Achado
2

Achado
3

Achado

Achado
5

Tabela 4.1 Mapeamento de achados

A seguir sdo descritos os achados identificados ao longo da pesquisa.

Achado 1: Percepcdo de que os consumidores de dermocosméticos necessitam

de informagbes complementares a respeito do uso do produto

Na andlise de dados realizada, identificou-se que os clientes possuem duvidas a

respeito da utilizacdo do dermocosmético, mesmo quando recomendado por algum

médico.

AM, dermoconsultora da Venancio, comenta sobre a falta de um entendimento claro do

uso dos produtos pelos clientes: “Muitos clientes apresentam dificuldades, até porque o
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dermatologista as vezes passa a receita e ndo explica como usar o produto, ou, se existe
necessidade de uma linha complementar de produtos para o tratamento correto da pele,

entao, precisamos auxiliar essa parte das vendas”.

KT, vendedora da Pacheco, comenta sobre as duvidas que os clientes apresentam
sobre os produtos: “Sempre atendo muitos clientes com duvidas, s&o poucos os que ja
chegam e sabem os produtos certos. Muita gente vai até o dermatologista, e sai de 14

cheio de duvidas, é ai que entramos!”

AS, vendedora da Drogasmil, comenta sobre o uso de dermocosméticos que néo séo
prescritos por dermatologistas: “Muitas clientes questionaram sobre os produtos quando
ndo tinham receitas prescritas pelos dermatologistas. As duvidas dos clientes eram
sempre tiradas com as dermoconsultoras. Nés explicamos sobre o produto, modo de
uso, mostrava o que o produto fazia na pele, a importancia do protetor solar, entre outras
dicas. E, por poder dar esse auxilio todo aos clientes, eles ficavam muito satisfeitos

com o atendimento, e até gostavam mais dos produtos.”

KS, vendedora da Venancio fala sobre as dividas e informacfes que os clientes
buscam: “normalmente os clientes que procuram os dermocosméticos sao os que nao

foram a consultas com dermatologistas antes e nao tem receita médica.”

KS, também comenta sobre sua experiéncia de venda e duvidas dos clientes: “De fato,
os clientes costumam vir com perguntas dificeis, que um vendedor sem muito
conhecimento sobre esses produtos ndo saberia responder. Que era o que acontecia
varias vezes antigamente, até colocarem os dermoconsultores trabalhando nas

farmacias.”

AC, vendedora da Venancio também comenta: “sempre vejo muitos clientes com
davidas, ainda mais quando vém com receita e o dermatologista ndo explicou o porqué

de passar aquele produto, e como ele vai agir.”

AC, dermoconsultora da Drogasmil, comenta sobre facilidades que a farmacia oferece
ao cliente por ter dermoconsultores: “Além de o treinamento facilitar muito para os
funcionarios, para as clientes, pois muitas questionavam sobre os produtos quando nao
tinham receitas prescritas pelos dermatologistas. As duvidas dos clientes eram sempre

tiradas com as dermoconsultores. NO6s explicamos sobre o produto, modo de uso,
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mostrava o que o produto fazia na pele, a importancia do protetor solar, entre outras

dicas”

DB, gerente da Venancio comenta sobre sua percep¢ao: “Os que tem um pouco mais
de conhecimento, normalmente sdo pessoas com um poder aquisitivo maior, gue viajam
para fora do Brasil, e tem costume de comprar esses produtos la fora, quando os

produtos ndo sao nacionais.”

Pela andlise realizada, percebeu-se que existem duas situacbes em que os clientes
necessitam de informacdo. No primeiro caso, o dermocosmético foi prescrito e
pressupde-se que houve uma orientacdo médica, contudo, o consumidor chega a loja
ainda com duvidas. No segundo caso, o paciente ndo possui receita médica e busca

orientagdo no momento da compra.

Achado 2: Percepcéao de que o conhecimento do dermoconsultor sobre
0s produtos propiciam maior proximidade entre os clientes e a marca

Na analise de dados realizada, identificou-se que os clientes procuram o0s
dermoconsultores na expectativa de um atendimento de maior duragéo para busca de

informacg0des detalhadas sobre a marca e produtos.

AS, funcionaria da Venancio, comenta sobre o seu relacionamento com o cliente:
“Explicamos com muita paciéncia sobre todos os produtos para que elas entendessem

da melhor forma o que iriam consumir.”

AS, consultora da Pacheco, comenta sobre sua proximidade com o cliente: “(...) as
pessoas passaram a tirar muito mais duvidas sobre esses produtos, justamente por
saberem que eu estava ali para isso. Torna uma relagdo com mais proximidade com o

cliente.”

AC, funcionaria da Venancio, comenta sobre credibilidade e a funcdo dos
dermoconsultores para um bom relacionamento com o cliente: “Porque vocé passa
confianga e facilita o entendimento do cliente. Além de facilitar muito mais nosso
trabalho. E muito chato quando vem cliente e ndo sabemos responder as duvidas dele,

as vezes eles acabavam nem comprando o produto na nossa loja.”
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AS, funcionaria da Drogasmil, comenta sobre melhora na proximidade com o cliente,
pelo fato de o dermoconsultor usar um uniforme diferente: “Acho que até por a gente se
vestir de outra forma, eles ja chegam até nds para pedir informacao, o que ajuda muito!
O cliente fica mais orientado dentro da loja. E também, como ficamos bem na frente
desses estandes e gbndolas, fica mais acessivel para eles, tanto para ver precos ou

tirar davidas.”

EC, funcionaria da Pacheco, comenta sobre beneficios de ter dermoconsultores, pois
os clientes acabam por: “(...) concluirem a compra e tirarem duvidas, de forma mais

rapida e eficiente.”

Sob a percepcao desses funcionarios, ao que diz respeito a sua interacdo com 0s
consumidores, muitos relataram que existe uma certa expectativa sobre o conhecimento
do dermoconsultor. Os clientes costumam buscar ajuda qualificada dentro da farmacia,
confiando nas informagfes passadas pelos dermoconsultores. Como resultado parece
haver uma aproximagao entre os consumidores e os funcionérios dos pontos de venda

que acabam atuando como “representantes” da marca.

Achado 3: Percepcéao de que o cliente enxerga oferta de valor adicional
nos pontos de venda que possuem dermoconsultores

Na andlise de dados realizada, houveram observacdes de funcionarios que clientes
davam preferéncia as farmacias que possuiam dermoconsultoras por conta do auxilio

oferecido.

KS, vendedora da Venancio, comenta sobre a preferéncia dos clientes: “As vezes eles
até preferem vir na Venancio, porque sabem gue tem gente para ajudar com essas
ddvidas pequenas. A base dada para os funcionarios de dermocosméticos, ou

dermoconsultoras, & muito mais forte.”

BM, funcionaria da Venancio, comenta sobre a expectativa dos clientes em relacao aos
funcionarios dos pontos de venda: “Acho que eles nem sempre esperam que a gente
saiba tudo, mas, certamente reconforta eles, e eles valorizam mais a farmacia, quando

veem que os funcionarios foram bem instruidos.”
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AC, dermoconsultora da Drogasmil, comenta sobre a satisfacdo dos clientes com
relacdo a farmacias que possuem dermoconsultores: “E, por poder dar esse auxilio todo
aos clientes, eles ficavam muito satisfeitos com o atendimento, e até gostavam mais dos

produtos.”

EC, funcionéaria da Pacheco, comenta sobre proximidade com o cliente em funcao dos
dermoconsultores: “Acho que por ter esse funcionario, o dermoconsultor, as pessoas
acabam dando mais crédito a nossa farmécia, além de concluirem a compra e tirarem

duvidas, de forma mais rapida e eficiente.”

Foi possivel observar que houve um reflexo positivo sobre o cliente, sobre a perspectiva
dos funcionarios quando os pontos de venda oferecem o servico de consultoria de
produtos de dermocosmeéticos.

Achado 4: Percepcdo de que a capacitacdo de funcionarios como

dermoconsultores gera valor para o cliente

Na analise de dados, foram identificados comentarios em que os clientes ficam
satisfeitos ao encontrar funcionarios qualificados com conhecimento especializado

sobre os produtos.

Cl, dermoconsultora da Pacheco, comenta sobre a expectativa de atendimento dos
clientes nos pontos de venda: “Acho que na maioria das vezes os clientes ja chegam
até os estandes de dermocosméticos esperando que alguém venha oferecer ajuda.
Depois que os dermoconsultoras comecaram a trabalhar aqui na farmacia, os clientes
se demonstravam mais satisfeitos, muitas vezes por conta das duvidas que eles tinham,
gue eram bem especificas, ou porque o dermoconsultor conseguia indicar um produto

bom, caso o desejado pelo cliente estivesse em falta.”

RC, funcionaria da Drogasmil, comenta sobre o beneficio de ter uma equipe de
dermoconsultoras capacitada: “Se nao fosse os treinamentos nem as dermo (sic)
entenderiam sobre os dermocosméticos. Sao tantas formulas diferentes, tantos nomes
importantes de ativos, que os clientes sempre querem saber! Sem esse apoio deles,
nés ndo teriamos essa base para auxiliar na hora da venda e de tirar dividas dos

clientes.”
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DM, gerente da farméacia Venancio, comenta sobre a estratégia de treinamento e sobre
a importancia da venda consultiva: “De fato, a informagdo que aprendemos apés os
treinamentos faz total diferenca. Vejo funcionarios meus que ndo receberam
treinamento, e ndo tem habilidade de dialogar com o cliente, quando entram na parte de

duvidas e formulagao do produto.”

Percebe-se pelo discurso dos funcionarios que a capacitacdo possibilita que estes
atuem como dermoconsultoras. Desta forma € possivel realizar uma venda consultiva

gerando valor para o cliente.

Achado 5: Percepcdo de que a capacitacdo de funcionarios em

dermoconsultoras representa uma valorizagdo da sua fungéo profissional

Na andlise de dados realizada foram identificados pontos interessantes nos quais 0s
funcionarios demonstraram diversos sentimentos positivos perante aos investimentos
recebidos em capacitacdo, sejam estes providos pela farméacia ou laboratérios de

dermocosmeéticos.

AC, vendedora da Venancio, comenta sobre sua capacidade para auxiliar na indicagédo
de produtos e que muitos clientes ndo consultaram médicos e buscam por
dermoconsultores: “(...) eles ja sabem que a gente pode tirar as davidas deles, e em
muitos casos eles nem precisariam ir até o médico dermatologista, mas é sempre

indicado né.”

AS, vendedora da Drogasmil, comenta sobre o ganho com os treinamentos: “Gragas
aos treinamentos eu conseguia me capacitar e tirar minhas duvidas sobre os produtos,
assim, quando o cliente chegava com perguntas, todos sabiam responder da melhor
forma ao cliente. Eu era preparada nos treinamentos para auxiliar nas duavidas
recorrentes dos produtos, como lidar com o cliente, melhores formas de aborda-los,
entre outros. Mas de forma geral, eles davam praticamente toda a base para vender e
informar sobre esses produtos. Acredito que sem treinamentos, muitos de nossos

funcionarios ndo saberiam responder as perguntas dos clientes”.
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AG, vendedora da Pacheco fala sobre sua percepcdo dos treinamentos: “Ter
treinamento sobre dermocosméticos € muito bom! Pois tem produtos que ndo temos

tanto conhecimento e os treinamentos ajudam a esclarecer bastante nossas duvidas.”

BM, funcionaria da Venancio comenta: “Todo més a gente tem treinamento de alguns
produtos. J& tivemos bastante treinamento de alguns produtos do dermo
(Dermocosmeéticos). Mas, os treinamentos sao separados por Marcas. Por exemplo, a
linha da L’oreal de Dermocosméticos tem mais de uma marca, entdo cada treinamento
€ separado para falar somente de uma linha por vez, ou mesmo apenas de uma linha

da marca, durante o treinamento todo.”

AS, consultora da Pacheco, comenta sobre sua proximidade com o cliente: “Por ter
vindo do cargo de vendedora, eu senti muita diferenca. Eu posso dizer por mim, que
depois que mudei de cargo, as pessoas passaram a tirar muito mais duividas sobre

esses produtos, justamente por saberem que eu estava ali para isso.”

Ainda sobre a percepc¢ao dos funcionarios e sua capacitacao farmacéutica, nota-se que
esses investimentos em treinamento dos funcionarios nos pontos de venda demonstram
ter um efeito muito maior do que apenas uma melhora da venda dos produtos. Os relatos
desses funcionarios mostram que além de aprenderem mais, eles se sentem
valorizados pelo seu trabalho, o que leva a uma grande motivagao para interagir com

os clientes e o ambiente de trabalho.

O assunto se torna relevante para empresas do ramo, uma vez que o funcionario se
sente muito mais confiante e valorizado, o que influencia a venda e performance final
das marcas, além de criar um ambiente em que os funcionarios podem tirar suas
davidas e interagir com os produtos. Um funcionario motivado tende a ter rendimentos

melhores, principalmente quando se trata de venda fisica em pontos de venda.
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5. Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

Como conclusdo dessa pesquisa, retoma-se a pergunta inicial para apresentar 0s
achados da pesquisa exploratéria, referente a percepcéao dos funcionarios de pontos de

vendas de dermocosmeéticos com relacdo ao processo da venda consultiva.

Levando os dados apés a pesquisa exploratdria para uma analise mais ampla, foi
possivel encontrar diversos aspectos que podem desencadear uma melhoria no padréo

de venda consultiva de dermocosméticos e no padréo de atendimento qualificado.

Primeiramente, por ter uma perspectiva diferente, a analise do estudo possibilitou uma
visdo do autor sobre a estratégia de vendas consultiva das empresas de
dermocosmeéticos. Uma vez que esse estudo possa ser realizado em uma escala maior
futuramente, em questéo de pesquisa além da zona oeste do Rio de Janeiro, as analises
com uma escala maior de farmacias e funcionarios pode trazer um nimero maior de

dados relevantes para estudos empresariais e académicos.

O achado 1 refere-se a percepgdo de que os consumidores de dermocosmeéticos
necessitam de informagdes complementares a respeito do uso do produto. Tendo em
vista que os consumidores precisam e buscam informacg&o sobre os produtos, e que 0s
dermoconsultoras podem prover a mesma, entende-se que essa acao € importante para
a estratégia de venda. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 189), “a quantidade relativa e
a influéncia dessas fontes de informacéo variam de acordo com a categoria de produtos
e as caracteristicas do comprador.” Onde no cenario de compra, o consumidor busca
suprir suas necessidades de informacéo, podendo ser suprida por dermoconsultores

nos pontos de vendas.

Uma vez que o investimento em capacitacdo das vendas consultivas, e o cenario venha
mostrando uma alta demanda de informacdo vinda de consumidores, o retorno
empresarial se mostre positivo de forma que a acéo leva valor agregado para o cliente.
Las Casas (2005) afirma que a venda consultiva é o meio de vendas no qual a proposta
de valor do consultor vendedor vai além da que contém o produto e/ou servico, inclusive,
da que se possa construir em torno de uma solugdo. Dessa forma, o papel do

dermoconsultor como suporte de informagdo possui maior importancia.
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O achado 2 é relativo a percepcao de que o conhecimento do dermoconsultor sobre os

produtos propiciam maior proximidade entre os clientes e a marca.

A venda consultiva facilita a proximidade no relacionamento com o cliente, uma vez que
o vendedor atende uma demanda do cliente satisfatoriamente, e a proximidade entre o

cliente-marca ocorre como consequéncia.

Para Miguel (2003), a comunicacao clara, persuasiva e prestativa € um dos atributos
que o vendedor consultivo deve ter. A venda pessoal € um processo de comunicacao
entre o vendedor e o comprador. Segundo Kotler (2003), o marketing de relacionamento,
significa criar, manter e aprimorar fortes relacionamentos com os clientes e outros

interessados.

Os seguintes achados 3 e 4 possuem uma correlacdo, indicada a seguir. Primeiramente,
o achado 3 diz respeito a percepcao de que o cliente enxerga oferta de valor adicional

nos pontos de venda que possuem dermoconsultores.

Esse achado refere-se ao diferencial competitivo para as marcas que possuem
dermoconsultores. Esse aspecto pode sugerir que existe um retorno sobre o

investimento em capacitacdo dos funcionarios de pontos de venda.

Um ponto interessante sobre esse item é que os préprios funcionarios reconhecem o
beneficio gerado pelo dermoconsultor. Esse servigo adicional é visto como atraente para

0 consumidor.

O achado 4 refere-se a percepcdo de que a capacitagdo de funcionarios
dermoconsultores gera valor para o cliente, demonstrando um diferencial competitivo

para pontos de vendas que oferecem venda consultiva para produtos.

Com uma analise similar & do achado 3, a valorizagdo em capacitacdo de vendas, além
de mostrar uma aproximacdo no relacionamento com o cliente, a autora percebeu que
a estratégia utilizada demonstra um valor agregado também aos pontos de venda.
Dando uma ideia ao cliente de que os locais que oferecem esse servico se destacam

por oferecer beneficios além da venda efetiva.

Percebeu-se nesse estudo que o tipo de venda utilizado se demonstrou positiva em
diversos aspectos, tanto em relacdo ao efeito no consumidor que se mostrou satisfeito

com a abordagem de venda, assim como a dos funcionarios das principais farmacias.
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O achado 5 é relativo a percepcdo de que a capacitacdo de funcionérios em

dermoconsultoras representa uma valorizacao da sua funcao profissional.

Esse achado apresentou um fato que nédo esta diretamente relacionado a questéo de
venda consultiva, mas sim em relacdo a posicionamento profissional de vendas. Uma
situacdo que pode ser explorada pela gestdo de pessoas do ponto de venda para

motivacao dos funcionarios.

No que diz respeito a proximidade com o cliente, foi possivel notar, que mesmo em
diferentes cargos, uma vez que o funcionario passava por essa capacitacdo, 0 mesmo
se sentia mais confortavel e competente para interagir com clientes e ajuda-los com a

davida rotineiras.

Os relatos desses funcionarios mostraram que além de aprenderem mais, eles se
sentem valorizados pelo seu trabalho, o que leva a uma grande motivagao para interagir

com os clientes e o ambiente de trabalho.

Observou-se a importancia dada pelos funcionarios que recebem treinamentos
farmacéuticos para se qualificarem em seus cargos. A0 mesmo tempo em que 0S
treinamentos desenvolvem novas habilidades para passar informacédo e tirar davidas

dos consumidores, aumentam a autoconfianga.

Como sugestdo de novos estudos, recomenda-se que os achados da pesquisa, sejam
futuramente transformados em hip6teses de uma pesquisa quantitativa, para se explorar
a perspectiva dos funcionarios com maior detalhamento. O estudo presente pode servir
de base para a elaboracdo de questionarios. Outra recomendacao seria realizar um
estudo similar, explorando a perspectiva do fabricante e do cliente, sobre o processo de

venda consultiva
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Anexo — Roteiro da entrevista

1. Me conte um pouco mais sobre o tempo em que trabalha na Farmécia, e sobre o

contato com produtos de dermocosméticos.

2. Me fala sobre suas experiéncias vivenciadas no periodo apds a implementacao desse
vendedor. Falando também um pouco sobre seu a relacdo de davidas de clientes, sobre

esse tipo de produto.

3. Em relagédo a expectativa do cliente perante ao vendedor e dermoconsultor. Por
exemplo, o cliente espera que o vendedor tenha conhecimento sobre os produtos, para

que eles possam auxilia-lo na compra, estudar precos e beneficios, entre outros.

4. Me fale do seu ponto de vista sobre os treinamentos para os funcionérios das
farmécias, oferecidos na maioria das vezes pelos laboratérios de dermocosméticos, em
relagdo a qualidade da venda, e troca de informagdo entre o cliente e
vendedor/dermoconsultor. Conte sobre sua experiéncia com treinamentos e o

comportamento dos funcionarios pds treinamento.



