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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo identificar as competéncias requeridas aos vendedores de
loja de moda feminina, sob analise das expectativas do consumidor de “classe alta”. As
informagdes foram obtidas através de uma pesquisa exploratoria e qualitativa aplicada sob o
método de entrevista, para identificar extratos de percepcdo no discurso dos clientes,
vendedores, gerentes e dirigentes, buscando homogeneidade nas respostas. O artigo vai
contribuir para o varejo de moda feminina onde as trocas de experiéncias sdo significativas no
processo de venda. Problemas de relacionamento entre vendedor e cliente, precisam ser
investigados. Foram identificadas trés dreas de competéncias relevantes para o cliente em
questdo: competéncias conceituais, competéncias de relacionamento e competéncias
estratégicas. O cliente de “classe alta” ¢ exigente e procura um atendimento diferenciado.
Palavras-chaves: clientes, vendedores, competéncias.

ABSTRACT

The present study has for goal identified the competences required to the store salesperson of
feminine fashion, under consumer expectations analysis of “high class”. The information were
obtained through an exploratory and applied qualitative research under the interview method,
to identify perception extracts in the customers speech, salesperson, managers and leading,
seeking homogeneity in the answers. The article is going to contribute for the retail of
feminine fashion where the experiences changes are significant in the sale process.
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Relationship problems between salesman and customers, need to be investigated. They were
identified three areas of important competences for the customer at issue: conceptual
competences, relationship competences and strategic competences. The customers of “high
class” are demanding and search a differentiated assistance.

Keywords: customers, salesperson, competences.

1. INTRODUCAO

A proposta do presente estudo ¢ de identificar as competéncias requeridas aos vendedores no
varejo de moda feminina, para o atendimento dentro das expectativas do cliente de “classe
alta”. Para uma andlise do atendimento ao cliente de classe alta, torna-se necessario conhecer
algumas de suas caracteristicas. Segundo dados da revista de administragdo NOBEL (2004), a
classe “A” esta dividida em: alta (1%), representada pela Elite Social — que consome joias,
antiqudrios e lazer, doa somas para a caridade, e organiza bailes de debutantes - e alta-baixa
(2%), composta de pessoas que ganham altas renda ou fortunas e provém de classe média,
adquirem simbolos de status para si ¢ para seus filhos, possuem casas carissimas, iates,
automoveis (RODRIGUES et al 2004).Assim, o consumo deste cliente esta voltado para
produtos e servigos que resgatem valores de sua classe social.

Para Miranda et. al (2000), optamos por consumir determinado produto pela necessidade de
expressarmos significados que estdo implicitos e assim nos comunicamos e sermos
percebidos dentro do grupo ao qual pertencemos. Por trds da roupa em seu aspecto material,
existem mensagens que sdo transmitidas para o meio ao qual fazemos parte.

O consumidor de grande grife ja4 supriu as necessidades dos primeiros niveis da pirdmide
procurando entdo satisfazer as necessidades de estima que esta agregada ao peso da marca e
traz consigo valores como: elegancia, poder, luxo, entre outros (RODRIGUES, 2006).

De acordo com Nicolau (2003), para que o vendedor atenda bem o cliente ¢ de suma
importancia explorar de forma objetiva as competéncias essenciais e assim ampliar vantagens
competitivas sobre os concorrentes.

Segundo Gronroos (2004), a qualidade do relacionamento com o cliente ¢ estabelecida por
todos os aspectos que envolvem o processo de compra ¢ venda — cliente, vendedor, ponto de
venda, produto - e se desenvolve com o tempo, a partir de percepgdes continuas de qualidade
de ambas as partes relacionadas a troca de duas vias, de bens, servigos, informagdes ou outros
itens de valor.

Diante de questdes anteriormente relacionadas, surgem perguntas que representam a

preocupacao maior deste estudo: quais competéncias sao mais importantes para atender as



expectativas do cliente de “classe alta”? E com base nisto, que comportamentos e quais
habilidades especificas compdem objetivamente estas competéncias?

2. DESENVOLVIMENTO

2.1 Consumo de Simbolos

“O consumo de produtos como roupas, joias, carros, possuem significados simbolicos que
trazem consequéncias sociais muito além de seus aspectos funcionais” (SOLOMON, 2004).
Segundo Garcia ¢ Miranda (2007), as pessoas compram produtos para refletir sua
personalidade, seja em seu corpo ou ambiente que se insere, de acordo com seus valores e
gostos pessoais. Sendo assim, o contexto que envolve o consumo das pessoas influencia os
seus processos de decisdo de compra. Mas, o individuo também traz consigo criticas, como
uma espécie de auto-conceito sobre como ele avalia essas qualidades. “O ser humano esta
inserido em um mundo simbolico e todos usam o processo de simbolizagdo para pensar acerca
do mundo fisico que o cerca e elabora-lo de forma pessoal” (WOLF, 2002).

Segundo Ledo et al. (2001), a cultura do consumidor influencia o mesmo diante dos simbolos
atribuidos ao produto. Ao consumir, o individuo passa a “ter” e “ser”. Na medida em que
consome um produto ele passa ao meio a idéia de como € pelos valores ou simbolos que
servem como identificacdo ao adquirir o produto.

Para Solomon 2004, a comunicagao ¢ feita através de mensagens que comunicamos sobre nos
mesmos para outras pessoas através dos significados embutidos de forma simbodlica nas
nossas roupas.

2.2 Marketing de Relacionamento

Em se tratando de estratégia, na percepcdo de Kotler (2003), a existéncia de uma venda
significa a utilizacdo de estratégias de marketing, estando presentes tanto no planejamento do
produto e suas qualidades, bem como nas necessidades e desejos do seu publico-alvo. Dentro
desta visdo, o marketing ndo se restringe apenas em propagandas e vendas, mas uma série de
posicionamentos estratégicos que somados aos recursos de comunicagdo sdo fundamentais
para a venda.

Define-se o marketing de relacionamento como o processo pelo qual uma empresa cria
aliancas de longo prazo com seus clientes em potencial e compradores existentes, em que
ambos — vendedor e comprador — trabalham direcionados a um conjunto comum de objetivos
especificos. Estes objetivos compreendem: entender as necessidades do comprador; trata-lo

como parceiro; assegurar que os funcionarios satisfacam as necessidades do comprador,



permitindo-lhes o exercicio de iniciativas além das normas; oferecer aos compradores a
melhor qualidade possivel (NICOLAU, 2003).

Quanto a qualidade do relacionamento, Gronroos (2004) afirma que pode ser desenvolvida
com o tempo, de acordo como o cliente a percebe. Este relacionamento inclui os dois lados
fornecedores e o cliente, onde a qualidade ¢ percebida por ambos os lados. Assim, “o valor
para os clientes ¢ criado pelo cliente durante todo o relacionamento, parcialmente em
interagdes entre ele e o fornecedor ou provedor do servico” (GRONROOS, 2004, p.39).
Assim, reiterando Gronroos (apud Eleutério et al, 2002), uma das formas de analisar a
qualidade de servigos prestados sob o ponto de vista do cliente, é identificar o que ele espera,
como percebe e quais as expectativas. O cliente, quando satisfeito, percebe que o
atendimento de suas necessidades pela organizacdo tem que ser pelo menos igual aquele que
esperava. Para tal, parece importante saber quais as expectativas do cliente de “classe alta”,
como ele percebe o atendimento e quais as competéncias relevantes para ele no processo de
vendas.

2.3 Competéncias Requeridas

Da base dos relacionamentos, emergem as competéncias individuais necessarias que
funcionam como requisitos para que relacdes bem-sucedidas sejam estabelecidas junto ao
cliente, para alcance dos objetivos. Segundo MELLO at al. (2006), competéncias podem ser
definidas como caracteristicas que englobam tracos de personalidade, habilidades,
conhecimento, influenciados pela experiéncia, capacitagdo, educagdo, histéria familiar e
aspectos demograficos peculiares a pessoa. Para os autores, as competéncias sdo
categorizadas em seis areas distintas de comportamento: a competéncia de oportunidade, de
relacionamento, conceituais, administrativas, estratégicas e de comprometimento.

Segundo Ledo et al. (2006), as competéncias de relacionamento passam pela capacidade de o
empreendedor na criagdo e fortalecimento de uma imagem de confianga, boa reputagao,
competéncia, compromisso e conduta junto a redes de relacionamentos com parceiros efetivos
e potenciais, para atrair novos recursos.

Ainda segundo autor anterior, as competéncias conceituais envolvem a capacidade de
observagdo, de modo que possam enxergar tanto os ambientes internos como externos das
organizagoes, conseguindo desenvolver acoes velozes e intencionais.

No decorrer desta pesquisa serdo levados em conta conceitos gerais de cada dimensdo das
competéncias além de um método de pesquisa que facilitara a identificacdo das mesmas

diante das respostas dos entrevistados.



3. METODO

Este estudo corresponde a uma pesquisa exploratoria e qualitativa aplicada sob o método de
entrevista em profundidade que, segundo Samara (1997), tem como -caracteristica a
informalidade, a flexibilidade e a criatividade.

Segundo Bardin (2006), o plano analitico dos dados compreende uma analise de contetido
como processo de transcricdo dos relatos dos entrevistados, codificacdo dos contetidos e
interpretacdo de seus significados.

A escolha do cliente de “classe alta” foi realizada tendo como referéncia o Critério de
Classificacdo Economica do Brasil. A populagdo entrevistada corresponde a 45 entrevistados
(sendo todos do sexo feminino) assim distribuidos em trés segmentos de moda feminina: 19
clientes de “classe alta”, na faixa etaria dos 22 aos 55 anos; 19 vendedoras das referidas lojas,
na faixa etaria dos 23 aos 38 anos; 5 gerentes na faixa de 35 a 45 anos; 2 dirigentes destas

lojas, com idade média dos 28 aos 45 anos.

Tabela “a”: Classifica¢do das entrevistas

Loja |Clientes [Vendedores |Gerentes [Dirigentes

A 4 4 1 0
B 5 4 1 1
C 4 3 1 0
D 4 4 1 1
E 2 4 1 0
Soma 19 19 5 2

Foram selecionadas lojas no segmento de roupas e acessorios de moda feminina: bijuteria,
“A” (1 loja); loja de sapatos e bolsas, "B” (1 loja); loja de roupas femininas,”C” e “D” (2
lojas) e loja de roupas de moda praia, ’E” (1 loja).

A escolha das lojas foi realizada por meio de pesquisa exploratoria de dados secundarios, em
que foram selecionadas as lojas que sdo mais recorrentes na midia ou reconhecidas pelo
consumidor da cidade do Recife como representativas da clientela em estudo.

Foi feito entdo um resumo das falas das pessoas entrevistadas para analise dos resultados.
Algumas respostas eram bem claras quanto as expectativas nas entrevistas, em outras foi
necessario recorrer ao conceito das competéncias para a identificacdo e classificacdo das
respostas.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

As respostas foram agrupadas em categorias definidas com base nas seis areas de

competéncias propostas por Ledo et a/ (2006), conforme antecipado no referencial tedrico. Os
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dados foram codificados e analisados de acordo com a sua relevancia e pertinéncia em relacao
aos objetivos da pesquisa.

Segundo Bardin (2007), através de uma analise de conteudo surge a necessidade de codificar
o material, produzindo categorias ou categorizacdo que tem por objetivo “fornecer, por
condensag¢@o, uma representacdo simplificada dos dados brutos” (BARDIN, 2006, p.112).

Do quadro de competéncias de Ledo at al. (2000), trés areas de competéncias foram
identificadas como mais relevantes quanto as expectativas do cliente de ‘“classe alta™
competéncias conceituais, competéncias de relacionamento e competéncias estratégicas.

Para efeito de analise, as referidas competéncias foram definidas num esfor¢o de adequagdo
dos conceitos estabelecidos no referencial tedrico a linguagem dos respondentes e a
terminologia especifica do segmento estudado. “Classificar elementos em categorias impde a
investigacdo do que cada um deles tem em comum com 0s outros, 0 que vai permitir o seu
agrupamento ¢ a parte comum entre eles” (BARDIN, 2006 p.112).

4.1 Competéncias de relacionamento

Tabela 1: Competéncias de Relacionamento

10 JRelacionamento
101 JSaber relacionar-se com os clientes

1011]Estreitar relagdes ¢/ cliente Ser amigo quando solicitado

1012]Desenvolver identificagdo ¢/ cliente Conhecer o gosto do cliente e seus desejos

1013]Manter o cliente bem informado Ser um bom repassador de noticiase tendéncias da moda
102 |Criar relag¢des de confianga

1021]Ser sinsero Ser verdadeiro sem forgar a venda ou empurrar o produto
1022]Ser honesto Ser digno de confianca

1023]Passar seguranga Se expressar com firmeza nas respostas e conduta

103 JRespeitar as diferengas em situagdes adversas Evitar discriminar o cliente por qualquer motivo

Fazendo uma analise no que se refere a competéncia de relacionamento, confirmaram-se, nas
entrevistas, as dimensoes da tabela 1, que serao abordadas em seguida.

4.1.1 Saber relacionar-se com o cliente

Saber relacionar-se com os clientes de “classe alta” ¢ caracteristica importante, pois nas
entrevistas foi percebido que o mesmo busca identificagdo com um vendedor e, ao encontrar,
torna-se fiel a ele. Durante a venda, cabe ao vendedor a habilidade para estreitar relagcdes com
os clientes e desenvolver esta identificacdo, passando a ser um amigo e, por vezes, confidente,
em situagdes especiais. E percebido que, ao identificar-se, o cliente troca informagdes sobre
festas, fatos do cotidiano, problemas pessoais, as vezes até como desabafo, para aliviar o
stress.

Ex. fala: “quando estou na loja quero a atengdo voltada pra mim " (cliente 2)

“se ndo me atender bem ndo volto a loja” (cliente 4)



“procuro o vendedor que me atende ele sabe do que gosto ”(cliente 4)
Com freqiiéncia, nas falas dos entrevistados, aparece outra competéncia necessaria ao
vendedor que consiste em manter o cliente bem informado sobre tendéncias e lancamentos de
moda.
Ex. fala: “gosto de saber as novidades e venho logo que me ligam” (cliente 6)

“as vezes estou triste e vou a loja para conversar e dar risadas” (cliente 4)
Sob este aspecto, percebe-se que o cliente passa a associar situacdes de prazer individual e
bem-estar a partir de uma relacdo de consumo estabelecida. Este aspecto reforca o
entendimento segundo Lipovetsky (1997), sobre a moda como a “filha do capitalismo” e,
consequentemente presente na chamada sociedade de consumo, associada a toda uma cultura
do lazer e do entretenimento.
4.1.2 Criar relacoes de confianca
Esta dimensdo de competéncia envolve qualidades e habilidades de ser sincero, honesto,
passar seguranca, como sendo mais uma dimensao identificada na pesquisa com os clientes.
Estes buscam um vendedor que ndo forcem a compra por determinado produto, nao
pressionem e, principalmente, tenham bom senso quanto ao que fica bem e agrada ao cliente.
Esta atitude faz com que cres¢ca uma relagdo de confianca.
Ex. fala: “ele tem que saber do que eu gosto” (cliente 3)

“sabe o que eu gosto e ndo empurra qualquer coisa” (cliente 12)
Estas dimensoes identificadas pelos entrevistados reiteram a percepcdo de que, no marketing
de relacionamento, ¢ fundamental que uma empresa saiba como se relacionar com seus
clientes e como gerenciar o atendimento de forma que os objetivos sejam alcangados e um
vinculo preferencialmente duradouro seja estabelecido.
4.1.3 Respeitar as diferencas em situacdes adversas
Verificou-se uma preocupagdo com a habilidade para ndo discriminar o cliente, seja na recepcao
ou no ambiente de loja, por qualquer que seja o motivo. Todo cliente é especial independente do
tipo de raga, cor, dinheiro ou classe social e tem o direito de buscar, na relagdo de consumo, a
satisfagdo de seus desejos. Apos um dialogo inicial se o vendedor for sensivel e experiente, passa
a conhecer e procurar formas de satisfazé-lo.
Ex. fala: “se ndo me dar aten¢do eu dou as costas e saiu”(cliente 10)

“tem que primeiro conversar para sentir o cliente”(vendedor 3)



4.2 Competéncias Conceituais

Tabela 2: Competéncias Conceituais

11 |Conceituais
111 |Ter iniciativa Ter agdo voltada ao bom atendimento
112 |Estar atualizado Estar por dentro de acontecimentos e noticias do mundo
113 JTer vocagdo p/ venda Demonstrar talento pessoal p/ vender
114 JTer habilidades comunicativas
1141]Ser observador Ser um expectador ao atender o cliente
1142]Ser comunicativo Saber se expressar bem, extrovertido
1143]Argumentar bem Saber falar com clareza de raciocinio
1144]Ser bom ouvinte Escutar com atengéo os desejos do cliente
116 |Ser polido
1161]Ser educado Ser cortés, instruido e polido
1162]Ser discreto Ser reservado e prudente ao atender
1163]Ser simpatico Passar alegria ao receber o cliente
1164]Ser atencioso Atender de forma plena e delicada
1165]Ser gentil Ser amavel e elegante
1166]Ser paciente Ser perseverante e tranquilo ao lidar com o cliente
117 JSer inteligente Ter habilidades e facil compreensdo

4.2.1 Ter iniciativa
A competéncia de iniciativa na venda refere-se a disposi¢cdo do vendedor para buscar os meios
necessarios, sejam quais for, para atender bem o cliente. Quando se trata do cliente, este
espera notar no vendedor disposicao e intengdo para satisfacdo de seus desejos.
Ex. fala: “se demorar em pegar alguma coisa, desisto” (cliente 1)

“o0 vendedor que me atende sabe do que gosto, ndo perco tempo " (cliente 5)
4.2.2 Estar Atualizado
Vale ressaltar que a atualizagdo foi um aspecto bem comentado nas entrevistas, significando
para todos os entrevistados que o vendedor deve estar por dentro de acontecimentos e noticias
do mundo. Em termos praticos, seria necessario ler revistas, jornais € colunas sociais, em
suma, ter o habito da leitura para trocar informagdes e se comunicar bem.
Ex. fala: “é bom saber o que acontece no meio em que vivo” (vendedor 1)

“tem que ser atualizado e ndo so de moda” (gerente 1)

“saber dos acontecimentos da alta sociedade " (cliente 8)
4.2.3 Ter vocacao para a venda
Ter vocagdo para a venda ¢ critério mencionado em todas as entrevistas dos gerentes aos
dirigentes, sendo importante para ter um comprometimento maior com a loja e clientes.
Quando o vendedor gosta do que faz e se compromete com a loja e o cliente, ele se desdobra
para aprender e atender de forma satisfatoria.
Ex. fala: “o profissional de venda deve vestir a camisa da empresa” (gerente 1)

“gosto quando me ligam para saber o sucesso que fiz” (cliente 3)



4.2.4 Ter habilidades comunicativas

Outras competéncias foram identificadas e agrupadas na esfera das habilidades comunicativas
tais como: ser observador, comunicativo, argumentar bem e ser um bom ouvinte, isto €, ser
um expectador e escutar com atencao o que o cliente deseja sem forgar o cliente a adquirir o
produto.
Ex. fala: “ser um bom observador e ter sensibilidade para saber o que estou procurando

e ndo empurrar o produto for¢cando a venda” (cliente 8)
4.2.5 Ser polido
Neste quesito, as qualidades pessoais fazem a diferenca no atendimento, embora variem de
acordo com as vivéncias, conceitos e personalidade do vendedor, tais como: ser educado,
discreto, simpatico, atencioso, gentil e paciente. Ele espera ser atendido pelo vendedor que o
elegeu e que este seja necessariamente educado e simpatico, como foi observado nas frases
que seguem.
Ex. fala: “pra mim ele tem que ser atencioso, educado e calmo” (cliente 4)

“é acolhedor, e faz o cliente se sentir especial ser recebido com simpatia

e um sorriso de boas vindas” (gerente 3)
4.2.6 Ser inteligente
Completando o quadro de competéncias conceituais, confirmou-se a necessidade de o
profissional ser inteligente, demonstrando habilidade para lidar com o cliente e facil
compreensao de todo o processo de venda e relacionamento.
Ex. fala: “precisa ser rapido para entender o que o cliente quer” (cliente 4)

“tem vendedor que vocé fala e ele ndo é rapido para identificar o

que eu quero” (cliente 2)

“tem que saber sobre o produto também " (cliente 6)
4.3 Competéncias estratégicas

Tabela 3: Competéncias Estratégicas

12 |Estratégicas
121 |Ser um consultor de moda

1211]Conhecer o perfil do cliente Saber os gostos, desejos e caracteristicas pessoais
1212]Conhecer o produto Apresentar as qualidades e caracteristicas enriquecedoras
1213]Conhecer tendéncias de moda Acompanhar langamentos e novidades do mundo da moda

4.3.1 Ser um consultor de moda
O cliente de “classe alta” sabe quais sdo as marcas importantes, mas aceita de bom grado a

orientacdo sobre como usa-las. O vendedor deve ter informagdes de moda e saber transmiti-

9



las aos clientes. O que interessa mais ao cliente ¢ saber como usar o produto — saber se ele
serve para o dia ou para a noite, ajudando a combinar roupas com seu tipo fisico, estilo e
caracteristicas pessoais.
Ex. fala: “na verdade temos que ser consultores de moda” (vendedor 5)
Conhecer o perfil do cliente € critério importante, pois cada marca tem sua identidade. O
profissional deve dar ao comprador a impressdo de ter o dominio perfeito da marca, de
conhecer aquela etiqueta que vende e de ter intimidade com o universo do cliente para saber o
que fica bem e o agrada.
Ex. fala: “ligo para saber o que vestir em determinada situacdo”(cliente 4)
O vendedor tem que conhecer o produto e saber de tudo sobre o produto que esta oferecendo e
como ¢ a marca que estd comercializando. Tem que apresentar as caracteristicas que
valorizam o produto e oferecé-lo de forma segura e satisfatoria durante a venda. O cliente “A”
¢ bem informado e esta por dentro da moda e do produto ou marca que deseja. Neste caso,
tem a nitida percep¢do sobre o que deve valoriza-lo e trazer beneficios que outros produtos
nao dao.
Ex. fala: “conhecer o produto para torna-lo irresistivel” (vendedor 8)

“saber apresentar o produto e suas qualidades”(cliente 5)
5. CONCLUSAO
O estudo apontou algumas questdes que merecem destaque. O cliente em questdo compra em
poucas lojas, no maximo trés, que geralmente tenham o produto de marca e que o atende de
forma diferenciada. Ele procura uma relagdo de confianga, a partir de uma identificacdo
pessoal com o vendedor que conhece o seu estilo, gosto e desejo. Como cliente bem
informado e por dentro da moda quer opcdes de compra que lhe agradem sem perder muito
tempo na escolha. Sendo assim, os fatores decisorios na escolha ndo serdo necessariamente o
prego, a qualidade e localizagdo, as trocas de experiéncias sdo significativas para o processo
de venda.
Foi constatado que, de modo geral, esta clientela exige ser tratada com a sofisticacao propria
do seu padrio de vida, dos ambientes refinados que freqiienta. Este fundamental aspecto
demanda, por parte dos profissionais de atendimento, ndo sé a obrigagdo de extrema correcao
no trato comercial e pessoal, mas a necessaria gentileza e o espirito de servir, em cada detalhe,
em cada ponto de contato desse cliente.
Na busca de respostas para entender o cliente em seus desejos e necessidades ¢ importante

afirmar que esta relagao entre vendedor e cliente fideliza e cria lagos de amizade. A melhor
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maneira de ganhar uma venda ¢ ganhando primeiro o cliente. Para tal o vendedor deve ter
sensibilidade para conhecer o perfil de cada cliente. Saber que tipo de abordagem o cliente de
“classe alta” espera, que produto ele procura, e ter conhecimento do meio social e cultural em
que vive. Estes sdo aspectos de comportamento do consumidor que o vendedor deve conhecer
bem.

Considerando as competéncias conceituais dos vendedores, destacou-se a de ter vocagdo para
venda, em que o mesmo precisa ter talento e abragar sua profissio com comprometimento,
independente do seu nivel de instrugdo. O ser polido, tendo a educagdo como ponto
fundamental; estar atualizado, isto €, saber dos acontecimentos e noticias do mundo - que ndo
implica necessariamente em “viver no mundo do cliente”, mas saber o que ele gosta e 0 meio
que ele freqiienta para criar identificacdo e empatia pessoal.

Quanto as competéncias estratégicas, o vendedor deve atuar no processo de vendas como
sendo um consultor de moda, passando ao cliente o que se deve usar em determinadas
situacdes, de acordo com as tendéncias de moda e de forma coerente com o gosto pessoal do
cliente. O vendedor deve conhecer tendéncias de moda, estar atualizado sobre eventos,
lancamentos, calendario de moda, desfiles e estilos, enfim, sobre tudo o que faca parte do
universo da moda e possa interessar ao cliente do segmento em que atua. Esta dimensdo ¢
fundamental para facilitar uma melhor comunicagcdo durante o relacionamento entre
vendedores e clientes.

E, numa ultima dimens3o, as competéncias de relacionamento, em que saber relacionar-se
com o cliente englobam trés outras competéncias em questdo: a capacidade de estreitar
relagbes com o cliente, de desenvolver identificagdo e manter o cliente bem informado.
Conhecer o cliente ¢ fundamental para ter acesso a ele em todos esses momentos. O grande
ponto ¢ oferecer algo de seu interesse na hora certa, de forma que transmita a seguranca ao
cliente de ter acertado nas suas escolhas.

O cliente em andlise nesta pesquisa requer uma aten¢do especial e, acima de tudo, ele quer
que o vendedor seja honesto e que ndo force a compra do produto ou faca o cliente comprar
algo do qual se arrependa depois. A melhor experiéncia dos clientes com vendedores ¢
quando estes ouvem honestamente suas necessidades e mostram um interesse maior do que
apenas na realizagdo da venda.

Numa orientagao para o cliente, a fungdo principal da empresa transcende a preocupagao

apenas com o fechamento das vendas, visto que ela ndo termina na hora do pagamento.
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Assume o foco a capacidade de satisfazer as expectativas da clientela, realizando inclusive

estudos de mercado e oferecendo produtos ou servigos de qualidade e valor.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BARDIN, L; Analise de conteudo; Ed.70, LDA abril 2007.

GARCIA,C;MIRANDA, A.P; Moda ¢ comunicagdo, experiéncias, memorias e
vinculos.2*.ed.;SP.ed. Anhembi Morumbi,2007.

ELEUTERIO, S.A.V; SOUZA ,M.C.A.F; UNICAMP. Qualidade na prestacio de servicos:
uma avaliacdo com clientes internos. Caderno de pesquisa em administracao; SP. V 09,
No. 3 Julho/Set.2002. pp.3.4.

GRONROOS, C: Marketing: Gerenciamento de Servicos: 2. ed.; Sio Paulo: Campus 2004.
KOTLER, P. Principios de marketing. 9. ed. Rio de Janeiro: Prentice-Hall do Brasil, 2003.
LEAO, A. L; MIRANDA, A.P; BARROS, M.A; Uso integrado da perspectiva econdmica e
da perspectiva de consumo simbélico: uma analise do critério de escolha do consumidor;
2001.p. 6

LIPOVETSKI, G. O Império do Efémero: a moda e seus destinos na sociedade moderna.
Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1997.

MELLO, S. C. B; LEAO, A. L. M. S; GOMES, F: Revista de administracio
contemporanea, v.10, n. 4, Out/Dez.2006:p. 47-69

MIRANDA,A.P; GARCIA, C;PEPECE, O.M.; MELLO, S.C: Influenciadores e

habitos de midia no comportamento de consumo de moda.
http://.www.eca.usp.br/alaic/chile2000/13%20GT%202000ComPublicitaria/Anap
aulacelso.doc. Acesso 15 de dezembro de 2007.

NICOLAU, A. M; Gestao de marketing — Professores do departamento de mercadologia
da FGV — EASP e convidados; ed. Saraiva 2003; cap.12; A venda pessoal; in Sergio
Roberto Dias.

RICHARDSON, R. J; Pesquisa Social - Métodos e Técnicas - e colaboradores; 3*. Edi¢do ¢
ampliada; Ed. Atlas 2008.

RODRIGUES, M.A; JUPIL, V.S; Revista de administracao Nobel No. 03,

pag.63 jan/jun 2004.

RODRIGUES, N. X; BORGES, A. R; UNI-BH; XXIX Congresso Brasileiro de

Ciéncias da Comunicacio; Set. 6 a 9 2006; pag.11.
http://site]l.unibh.br/imgMarketing/blog_vestibular 2007/publicidade/artigo_nick

olas.pdf. Acesso 12 de dezembro de 2007.

SAMARA, B. S; BARROS, J. C; Pesquisa de Marketing: Conceitos e Metodologia; 2.ed.
Sp (1997); p.24

SOLOMON, M.R; NANCY, J.R; Consumer Behavior in fashion,2004; ed.Prentice Hall.
WOLFF, F. Simbolismo no comportamento do consumidor. Construindo uma nova escala. In:
ENANPAD. Rio de Janeiro: ANPAD, 2002.

Curriculo 1°. Autor (Agueda Maria Penna)

Especialista em Moda pela FBV - Faculdade Boa Viagem. Assessora de moda na area de
Visual Merchandising / Vitrinismo. Mestranda em Administracdo ( linha de pesquisa em
Consumo de Moda ) pela FBV - Faculdade Boa Viagem. Integrante do grupo “moda.con”
desenvolvendo estudos sobre consumo de Moda. Escreve para o site Leia Moda na area de
artigos cientificos. Vasta experiéncia como empresaria no ramo de acessorios de moda, onde
atuou na area de planejamento e criacdo de colegoes.
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