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RESUMO

O Marketing de Relacionamento tem se tornado uma ferramenta importante para a
prospeccao e fidelizagao de clientes. Em um ambiente competitivo onde a concorréncia busca
cada vez mais atender rapidamente as expectativas dos clientes, torna-se necessario elaborar
estratégias que facam com que a empresa se diferencie e mantenha-se forte no mercado.
Para a empresa Mary Kay Cosméticos o Marketing de Relacionamento é a chave para o
SuUCesso, pois suas consultoras, que atuam através de sessdes de beleza, tém a possibilidade de
manter um contato bastante préximo com as clientes e dessa forma prestar um atendimento
individual e personalizado. O presente estudo busca identificar qual a influéncia do Marketing
de Relacionamento no comportamento de consumo das clientes da Mary Kay Cosméticos.
Para identificar tal influéncia, foram apresentados conceitos e estratégias de Marketing que
podem ser utilizados com o objetivo de criar e fortalecer o relacionamento entre empresa
e consumidoras. A analise contou ainda com pesquisa quantitativa realizada com clientes
da marca e com andlise qualitativa através de estudo com dois grupos focais, um deles
formado por consultoras a fim de identificar a aplicacdo das ferramentas de Marketing de
Relacionamento e outro com formado por clientes, buscando identificar a percepg¢do e o
impacto do atendimento recebido em seu comportamento de consumo. Os resultados da
andlise demonstram que existe uma forte relacdo entre as estratégias de relacionamento
aplicadas pelas consultoras e o comportamento de consumo de suas clientes.
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INTRODUGCAO

A importancia do marketing de relacionamento para as organizagdes tem
crescido exponencialmente nos ultimos anos. Até pouco tempo atrds, muitas empresas
montavam sua estratégia de atua¢do com base apenas em resultados financeiros. Com
o advento da globalizacdo e acesso facilitado a informacgao por meio da internet, essas
empresas comecaram a perceber a necessidade de dar mais importancia aos anseios
e desejos dos clientes.

Desde que os canais de comunicacdo on line e as redes sociais passaram a fazer parte
da vida das pessoas, tornou-se muito simples para os consumidores buscar em tempo
real informacdes sobre produtos e servicos e ainda sobre o tratamento que as empresas
dao aos seus clientes. Ferramentas como canais no Youtube, blogs e paginas em redes
sociais minimizam a distancia entre empresas e consumidores. Além disso, resenhas de
produtos e servicos feitas por pessoas que sdo referéncias no mercado sao facilmente
acessadas de qualquer lugar do mundo instantaneamente. Tais facilidades tornam o
mercado muito mais competitivo e fazem com que as empresas passem a apostar no
marketing de relacionamento como estratégia de prospeccao e fidelizacdo dos clientes.

De acordo com Kotler e Keller (2006), uma estratégia de marketing bem executada
é um ingrediente fundamental para o sucesso dos negécios. Ainda para Pizzinatto (2005),
os consumidores estdo cada vez mais exigentes, e as empresas que ndo se adaptarem
a esse fato terdo dificuldades em manter no mercado, pois concorrentes mais fortes e
melhor preparados estdao ganhando cada vez mais espaco.

No setor de cosméticos essa necessidade de um atendimento personalizado e um
forte relacionamento da marca com os consumidores é ainda mais evidente. A existéncia
de produtos com os mais variados niveis de preco e qualidade e muitos deles facilmente
encontrados em redes de farmacias e supermercados, faz com que a concorréncia se
torne ainda mais forte e exija das empresas um posicionamento diferenciado.

Esse é o caso da marca Mary Kay Cosméticos, que aposta em um formato
de prospeccdo e atendimento aos clientes totalmente personalizado. Apesar de a
organizac¢do trabalhar com produtos que possuem um nivel de preco mais elevado
gue a média de mercado e ainda ndo possuir um facil acesso aos produtos, tendo em
vista que a compra pode ser feita somente por meio das vendas diretas efetuadas por
consultoras de beleza, é notavel que as clientes da marca tém um alto nivel de fidelidade
com a empresa e, especialmente, com as consultoras de beleza que as atendem.

Levando em conta a importancia de um atendimento diferenciado e fidelizagdo do
cliente como estratégia de vendas, o problema que o presente estudo quer responder é
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deidentificar qual a influéncia do Marketing de Relacionamento na venda de cosméticos
por meio de vendas diretas e sessdes de beleza.

Para viabilizar o estudo, foi estabelecido o seguinte objetivo: Identificar qual a
influéncia do marketing de relacionamento no comportamento de consumo de mulheres
gue compram produtos cosméticos por meio de consultoras de beleza independentes
da empresa Mary Kay Cosméticos.

Os objetivos Especificos sdo: Conceituar Marketing de Relacionamento; Discorrer
sobre o Marketing como estratégia de relacionamento da empresa Mary Kay Cosméticos;
Analisar arelacdo entre as acdes de Marketing de Relacionamento e o comportamento
das consumidoras da marca Mary Kay.

O presente estudo foi efetuado através da realizacdo de pesquisa bibliografica,
que permitiu apresentar conceitos do Marketing e aprofundar os conhecimentos
na drea de Marketing de Relacionamento. Além disso foram realizadas pesquisas
guantitativas e qualitativas que permitiram uma compreensao mais ampla da aplicacao
do Marketing de Relacionamento como estratégia da empresa Mary Kay Cosméticos. A
busca por informacgées em livros e artigos cientificos permitiu conceituar o Marketing
de Relacionamento, bem como as ferramentas utilizadas na sua aplicacdo de forma
bastante clara e objetiva. A partir de entdo se tornou possivel analisar a aplicagdo de
tal estratégia na empresa. Para tal, foram utilizadas obras publicadas por Mary Kay
Ash, fundadora da companhia estudada. Além disso, diversas informac¢des puderam
ser obtidas através do site institucional da empresa, bem como sites de apoio relativos
as campanhas e projetos apoiados por ela. A empresa ainda disponibiliza diversos
materiais de apoio que foram gentilmente cedidos por uma de suas consultoras e
forneceram informacdes valiosas para identificar o modelo de atuag¢ao da companhia
junto as consultoras e clientes.

Apesar da vasta gama de informacgdes disponivel nos materiais disponibilizados, foi
realizada uma pesquisa através de grupo focal com 20 clientes indicadas por consultoras
da Mary Kay Cosméticos, a fim de identificar a percepc¢do dessas clientes em relacao
as estratégias de relacionamento aplicadas por suas consultoras. As entrevistadas sao
residentes na cidade de Campo Largo, Parana.

Apesar de entender que a pesquisa através de grupo focal permite uma andlise mais
ampla em relagdo a percepcao das entrevistadas devido a possibilidade de apresentar
respostas abertas, ndo se pode deixar de considerar que um grupo pequeno pode
representar distor¢cGes nos resultados. Para evitar tais distor¢des foi efetuada ainda uma
pesquisa de campo quantitativa a fim de verificar se as respostas apresentadas nas pesquisas
em grupo focal representam opinides compartilhadas pela maioria das clientes. As amostras
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para a pesquisa foram selecionadas pelo critério intencional ou por julgamento. Isso se deve
ao fato de que as informacgdes coletadas dizem respeito a um grupo especifico de pessoas:
consumidoras de produtos da Mary Kay Cosméticos. Para que fosse possivel responder o
objetivo apresentado, foi necessario que as clientes respondessem um questiondario que
possibilitasse compreender a relacdo entre o tipo de servico e atendimento prestados pelas
consultoras e o comportamento de consumo de suas clientes.

No presente estudo o objetivo é analisar as estratégias de marketing aplicadas por
consultoras de beleza da empresa Mary Kay cosméticos e o consequente comportamento
das consumidoras frente a tais estratégias. Haja vista os resultados esperados torna-se
possivel perceber que a amostra intencional ou por julgamento é a mais adequada.

A aplicacdo da pesquisa foi feita por meio de questionario eletrénico e divulgada
em grupos através de redes sociais em um grupo exclusivo para consumidores de
produtos da Mary Kay Cosméticos.

1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O Marketing representa atualmente uma drea muito importante nas empresas.
E através dele que se torna possivel compreender as demandas do mercado e adequar
as estratégias do negdcio a fim de maximizar os resultados.

O termo “Marketing” tem sido usado erroneamente e adquirido um significado
bastante impreciso para as pessoas. E muito comum que o marketing seja confundido
com propaganda e que, com isso, seu conceito acabe se perdendo. (GIOIA, 2013). O
conceito de marketing “pode ser delimitado como entender e atender as necessidades
e anseios do publico-alvo de uma organiza¢do” (GIOIA, 2013, p. 5).

Para Rocha, Ferreira e Silva (2012) o marketing pode ser definido como um
processo social, por meio do qual oferta e demanda se equilibram para atender as
necessidades dos consumidores. Conceituam ainda o marketing como uma tecnologia
gerencial, pois busca ajustar as demandas do mercado com a oferta da organizacao,
utilizando para isso uma série de ferramentas e técnicas. Os autores ainda defendem que
o marketing é uma orientagdo da administracao, pois para eles é de suma importancia
gue a organizacdo entenda as necessidades dos consumidores a fim de garantir-lhes
satisfacdo com os produtos e servicos adquiridos.

Basicamente, o Marketing busca desenvolver trocas entre empresas e
consumidores, onde ambas as partes tém beneficios: O consumidor por ter seus desejo
e anseios atendidos e a empresa pela venda do produto e pelo dinheiro ganho com a
transacdo. (CHURCHILL; PETER. 2012).
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Existem no mercado empresas de diversos tamanhos e com os mais variados
propodsitos. Algumas comegam pequenas, surgem de uma ideia ou experiéncia do
fundador ou da necessidade de iniciar um negdcio como fonte de sustento para si e
para sua familia. Outras empresas iniciam com um bom plano de negdcios, muito bem
estruturada e com objetivos de longo prazo devidamente definidos.

Independentemente do modelo utilizado pela empresa, € muito comum perceber
que se dd imensa importancia para certas areas, como por exemplo, os setores financeiro
e comercial, enquanto o marketing é de certa forma deixado em segundo plano.

E necessario compreender, contudo, que as ferramentas de marketing sdo
grandes aliadas das organiza¢des na obtencdo dos resultados buscados. E com a
utilizacdo dessas ferramentas que sera possivel compreender as demandas do mercado
e com isso direcionar o planejamento da empresa para atender tais demandas.

O Marketing de modo geral busca, além de identificar as demandas do mercado,
criar uma comunicacdo entre empresa e cliente capaz de fazer com que as necessidades
de ambos sejam atendidas: da empresa, que é vender seus produtos e servigos e com isso
gerar lucro e do cliente que é adquirir aquilo que possa atender suas necessidades e desejos.

No entanto, além de gerar vendas, é necessario criar um certo nivel de fidelidade
nos clientes, para que eles permanegam comprando os produtos e servicos ofertados
pelas empresas.

E nesse contexto que entra o Marketing de Relacionamento, pois através dessa
ferramenta é possivel fazer o acompanhamento e a prestacdo de um atendimento
diferenciado, que fara com que o cliente se sinta importante para a empresa e que,
sempre que precisar adquirir determinado produto, aquela empresa serd a sua
primeira op¢do. De acordo com Madruga (2010), o objetivo é efetivamente estreitar
o relacionamento entre a empresa e o consumidor, para que ambos saiam ganhando.
O autor defende ainda que o Marketing de Relacionamento é um processo continuo e
que é necessario ndo simplesmente criar um bom relacionamento, mas agregar valor
aos produtos oferecidos para que o cliente perceba que existe uma preocupacdo em
atender e talvez surpreender suas expectativas.

De acordo com McKenna (1992, p. 3), “com o desenvolvimento da tecnologia e
o0 aumento da competicao, algumas empresas mudaram sua abordagem e comecaram
a se voltar para o cliente.”

Conceitualmente, o Marketing de Relacionamento nada mais é do que desenvolver
um relacionamento de longo prazo com o cliente e dessa forma aumentar as vendas e os
lucros. Gummesson (2010, p. 22), porém, define que “o Marketing de Relacionamento
é a interacdo das redes de relacionamentos”.
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Para Pizzinato (2005), é visivel a necessidade de criar uma relacdo duradoura e
de confianca entre cliente e fornecedor, pois tal relacdo pode oferecer a organizacao
uma grande vantagem competitiva.

O Marketing de Relacionamento fundamentalmente preocupa-se em levar a
empresa a ficar atenta a um dos fatores mais importantes para o negécio: o cliente.

Os estudos apresentados permitem compreender que é cada vez mais importante
gue exista um planejamento estratégico dentro das empresas para que o cliente,
gue é o maior responsavel pelo sucesso ou fracasso de um negdcio, esteja satisfeito
com os produtos e servigos adquiridos, ao mesmo tempo em que a empresa obtém
lucros com a negociacdo. Essa relacao reforga ainda mais o conceito apresentado por
Madruga (2010), de que em uma relacdo bem-sucedida entre consumidor e fornecedor,
os beneficios na negociacao devem existir para ambas as partes. Mc Donald e Wilson
(2013) ressaltam que o objetivo principal do marketing é criar compatibilidade entre
os desejos dos consumidores e a capacidade da empresa, de modo que o resultado da
negociacao seja positivo para ambos.

Para viabilizar o Marketing de Relacionamento, algumas ferramentas estratégicas
podem ser utilizadas. A principal delas é o Customer Relationship Management (CRM).

O CRM é uma “ferramenta administrativa para entender e influenciar o
comportamento dos clientes, por meio de comunicagdes significativas para melhorar
além da retencdo, as compras, lealdade e a lucratividade”. (SWIFT, 2001, p.12)

Lobo (2002) discorre que o CRM ndo pode ser considerado apenas como
ferramenta, mas sim como uma estratégia que auxilia na tarefa de conhecer e
compreender o cliente a fim de estar sempre preparado para suprir suas necessidades.
Ambos defendem que tal estratégia deve ser utilizada ndo somente para conservar os
clientes atuais, mas também para conquistar clientes novos.

De acordo com Silva e Zambon (2013), a base do CRM estd nos clientes ou ainda
nos potenciais clientes, e na relacdo que a empresa tem com eles. Leva em conta também
as a¢oes dos concorrentes, pois a empresa necessita também de informagdes sobre a
concorréncia para agir de forma a criar uma vantagem competitiva. De acordo com esse
conceito, é possivel perceber que ndo se trata apenas de arquivar dados de clientes,
mas sim gerar um banco de dados capaz de prever as necessidades dos consumidores
com base no seu comportamento histdrico e suas preferéncias.

Lima (2013) menciona que a expansdo do Servico de Atendimento ao Consumidor
(SAC) somado ao conceito de Marketing de Relacionamento levou a necessidade da
criacdo de uma ferramenta como o CRM, capaz de gerir este relacionamento.
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Swift (2001) demonstra ainda que existem dois grandes beneficios para a empresa
com a implantagdo do CRM: o primeiro deles reflete efetivamente a satisfagcdo dos
clientes, que percebem a preocupacao e carinho demonstrados pela empresa e tornam-
se assim mais fieis, comprando mais e gerando mais receitas; o segundo beneficio reflete
uma economia de recursos financeiros, ja que as informacgdes geradas pelo banco de
dados permitem uma atuacdo mais direcionada, o que promove uma melhoria na
eficiéncia e consequentemente na alocagao de recursos da empresa.

2 O MARKETING COMO ESTRATEGIA DE RELACIONAMENTO DA
MARY KAY COSMETICOS

A empresa Mary Kay Cosméticos atua no mercado através das vendas diretas.
Diferente de outras empresas do ramo, o foco nao é na disponibilizacdo de catdlogos
e produtos na maior quantidade de locais possivel, e sim na construcdo de um
relacionamento forte entre e consultora de beleza e a cliente, fazendo com que dessa
forma a cliente sempre tenha a possibilidade de conhecer e adquirir produtos que se
adequam as suas necessidades. E possivel perceber diversas influéncias do Marketing
de Relacionamento na maneira que as consultoras de beleza independentes da Mary
Kay conduzem os seus negdcios.

O grande diferencial da Mary Kay em relacdao a outras empresas de vendas
diretas estd na possibilidade que todas as Consultoras tém de participar de um plano de
desenvolvimento de carreira. Aimportancia dada pela companhia ao desenvolvimento
da sua forca de vendas associada a qualidade indiscutivel dos produtos faz com que as
consumidoras da marca estejam entre as mais fieis do mundo, de acordo com o site
da Associacdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (ABEVD).

Em relacgdo as clientes, a empresa aposta em um atendimento diferente de tudo
aquilo que existe no mercado. Os produtos nao estao disponiveis em lojas e dificilmente
a cliente encontrara catdlogos ou qualquer outro tipo de publicidade expostos em areas
comerciais. Isso ocorre por que a empresa acredita na necessidade de que o contato da
cliente com os produtos seja efetivamente feito através de uma consultora que, muito
além de efetuar a venda, vai realmente prestar um servico de consultoria, garantindo
que o produto adquirido seja adequado as necessidades da cliente.

A grande aposta da Mary Kay Cosméticos estd nas Consultoras de Beleza
Independentes, pois apesar de ndo existir nenhum tipo de vinculo empregaticio entre
as consultoras e a empresa, elas sdao o principal contato das clientes com o produto e
sem duvida sdo responsaveis por boa parte do sucesso da companhia.
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De acordo com o site institucional da empresa, para iniciar a carreira como
Consultora de Vendas Independentes, basta a futura consultora, que deve ter mais de 18
anos, entrar em contato com alguém que ja faz parte da empresa e realizar o cadastro.
Caso a interessada ndo conhega nenhuma outra consultora que possa cadastra-la, pode
entrar em contato através do site da empresa e preencher um formuldrio com seus
dados e a empresa indicara a consultora mais préoxima que entrard em contato para
realizar o cadastro.

A Mary Kay promove treinamentos e capacitagdes nos mais variados formatos.
Levando em conta que a empresa preza pela qualidade de vida das consultoras e o tempo
livre para cuidar de si e da sua familia sdo fatores importantissimos para a companhia,
diversos treinamentos sado disponibilizados no ambiente virtual onde a consultora pode
escolher os topicos que julga mais importantes e participar de treinamentos que vao
ajuda-la a se desenvolver.

A fim de alinhar a estratégia da empresa com os conceitos de Marketing de
Relacionamento, a Mary Kay Cosmeéticos disponibiliza diversas ferramentas para as
consultoras de beleza independentes:

Ficha de Perfil do Cliente: E um documento fisico disponibilizado pela empresa
para as consultoras. Nela sdo preenchidos dados pessoais da cliente, bem como dados
importantes para o relacionamento como datas especiais, dados sobre seus produtos
preferidos e os que pretende comprar no futuro e ainda sobre pessoas que ela gostaria
de presentear ou que no futuro poderiam presentea-la.

APPrenda MK: O aplicativo APPrenda MK disponivel para smartphones é também
uma ferramenta essencial no dia a dia das consultoras. O sistema apresenta de forma
facil e intuitiva todas as informacGes sobre os produtos, desde para qual tipo de cliente
ele é indicado e a forma de uso, até a composi¢ao quimica de cada um deles.

Meu Site MK: O site MK é uma pagina pessoal da consultora dentro do site
institucional da empresa e é uma ferramenta adquirida a parte pelas consultoras que
desejam. Nele é possivel divulgar o e-mail e telefone de contato e também os produtos
gue tém em pronta entrega.

Assistente MK: A assistente MK é uma ferramenta para que as consultoras possam
tirar duvidas sobre seu negdcio. Através dela é possivel acessar o site “em sintonia”
para efetuar e acompanhar pedidos, acessar a pagina de premiagdes e conquistas e
ainda receber informagdes sobre promocdes e novidades.

Empresdria Online: O sistema empresdria online é um software baseado nos
conceitos do CRM, disponivel na internet. Apesar de ser totalmente voltada para as
consultoras Mary Kay, a ferramenta foi desenvolvida por uma empresa independente
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que ndo tem nenhuma ligacdo com a marca. Para ter acesso a ferramenta, as consultoras
precisam ser assinantes e pagar pelo uso.

O sistema é a ferramenta mais completa disponivel para as consultoras. Nele é
possivel gerenciar completamente o negécio, desde a gestdo de estoques e financeira
até empréstimos feitos entre consultoras. O sistema permite também a emissdo de
diversos tipos de relatérios para acompanhamento do negdcio.

Além do acompanhamento de estoque e financeiro, o software possui um médulo
completo para gestdo da carteira de clientes, onde é possivel fazer um cadastro completo
com todas as informacgdes que possam vir a ser importantes. La ficam registradas todas
as informacdes sobre a cliente, seu tipo de pele, suas preferéncias em relagao a linhas
de produtos e também todas as compras ja efetuadas. E possivel também criar uma
lista de desejos para que a cliente possa ser contatada em caso de promocgdes, além de
cadastrar as pessoas de interesse, do mesmo modo que na ficha de perfil do cliente,
onde sdo cadastradas pessoas que a cliente gostaria de presentear e as pessoas pelas
quais a cliente normalmente é presenteada, além das datas importantes tanto para a
cliente quanto para os seus contatos.

3 RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

O relacionamento com a cliente é o principal pilar da Mary Kay. Baseada no
principio “faga-me sentir importante”, as consultoras buscam prestar um atendimento
realmente diferenciado, onde o foco é prestar uma consultoria de qualidade para que
a cliente conheca os produtos e compre somente aquilo que gosta e necessita.

A empresa enfatiza a necessidade de as consultoras compreenderem que existe o
produto certo para cada cliente. De acordo com a Sociedade Brasileira de Dermatologia
(SBD), os tipos de pele podem ser classificados em normal, seca, oleosa e mista, e para
cada tipo de pele devem ser utilizados produtos especificos.

Além de garantir a utilizacdo do produto correto por cada cliente, a empresa
busca criar um relacionamento entre consultora e cliente. Para isso orienta que sua
equipe utiliza algumas estratégias:

Abordagem e Agendamentos: Consiste em no momento do primeiro contato
com a cliente, sejaem um momento de venda ou em uma abordagem fria, a consultora
buscar efetuar um agendamento de sessao de beleza, onde terd a oportunidade de
conhecer melhor a cliente e suas preferéncias e a partir dai iniciar um atendimento
personalizado e que se repetird sempre que a cliente necessitar adquirir novos produtos.
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Sessoes de beleza: S3o reunides nas quais clientes se tornam anfitrias e convidam
amigas para participar. Nesse momento a consultora vai até a residéncia da cliente
para demonstrar e ensinar a utilizar os produtos. Diversas técnicas de beleza e de
maquiagem sao ensinadas nesse momento e a cliente tem a oportunidade de testar
todos os produtos.

Acompanhamento 2+2+2: Consiste basicamente em a consultora entrar em
contato com a cliente 2 dias, 2 semanas e 2 meses apds efetuar uma venda. O objetivo
é possibilitar tirar todas as duvidas que possam ter surgido na utilizacdo dos produtos
apos 2 dias, entender se a cliente estd gostando dos resultados e se esta utilizando
os produtos de maneira correta apds 2 semanas, e efetuar novos agendamentos de
sessbes apds 2 meses.

Garantia de Satisfagao: De acordo com a politica de satisfacdo, se uma cliente
ficar insatisfeita com o produto adquirido, a consultora deve recolher o produto e
efetuar a troca por outro, a escolha da cliente. Caso a cliente ndo tenha interesse em
outro produto, deve ser feito o reembolso pelo valor pago.

O acionamento da politica de satisfacdo é bastante simples. Para a cliente,
basta entrar em contato com sua consultora e solicitar a troca ou reembolso. Para a

consultora, basta realizar a solicitacao no portal “em sintonia” solicitar a substituicao.
Nesse caso a troca é feita por outro produto igual que pode ser vendido posteriormente

para outras clientes.

Os dados apresentados a seguir foram obtidos através de pesquisa realizada
com clientes da marca, e demonstram que a consultoras da Mary Kay Cosméticos
utilizam o Marketing de Relacionamento como estratégia de negdcio, e que as a¢des
de relacionamento sdo percebidas pelas clientes.

A primeira andlise considerada relevante refere-se a faixa etdria das consumidoras.
De acordo com a tabela 1, a grande maioria das consumidoras entrevistadas (57,5%)
possui entre 21 e 30 anos.

TABELA 1 — Faixa etaria

Faixa Etdria Fr %
18 a 20 anos 56 16,0%
21 a 30 anos 201 57,5%
31 a 40 anos 72 20,5%
41 a 50 anos 14 4,0%
51 anos ou mais 7 2,0%
TOTAL 350 100%

Fonte: As autoras (2017)
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Outro fator relevante em relagao ao perfil das clientes é a renda. De acordo com os
dados apresentados na pesquisa, 56% das entrevistadas possuem renda pessoal superior a
RS 3.000,00 e apenas 9,7% possui renda inferior a RS 1.200,00, de acordo com a tabela 2:

TABELA 2 — Renda Pessoal Mensal

Faixa de Renda Fr %
Até RS 1.200,00 34 9,7%
Entre RS 1.200,01 e RS 2.000,00 81 23,1%
Entre RS 2.000,01 e RS 3.500,00 196 56,0%
Entre RS 3.500,01 e RS 5.000,00 26 7,4%
Acima de RS 5.000,00 13 3,7%
TOTAL 350 100%

FONTE: As autoras (2017)

Ao serem questionadas sobre os principais motivos para utilizar os produtos Mary Kay,
50,9% das clientes responderam que o principal fator é a relagdo custo-beneficio e 27,4%
apontaram como principal fator o atendimento prestado por sua consultora, conforme atabela 3:

TABELA 3 — Principais Motivos para usar Mary Kay

Motivos Fr %
Preco 12 3,4%
Qualidade 58 16,6%
Atendimento 96 27,4%
Custo-Beneficio 178 50,9%
Outros 6 1,7%
TOTAL 350 100%

FONTE: As autoras (2017)

A relacdo das clientes com a Mary Kay cosméticos fica ainda mais evidente quanto
se observa o tempo que as clientes utilizam produtos da marca. Os dados da analise
guantitativa disponiveis na tabela 5 demonstram que a grande maioria das clientes

(82,5%) utiliza os produtos ha pelo menos um ano, conforme tabela 4.

TABELA 4 — Ha quanto tempo utiliza os produtos Mary Kay

Tempo Fr %

Menos de 1 ano 61 17,5%
1a2anos 131 37,5%
3 a5anos 128 36,5%
6 a9 anos 23 6,5%
10 anos ou mais 7 2,0%
TOTAL 350 100%
FONTE: As autoras (2017)
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Ao serem questionadas sobre se a consultora as conhecer e saber de suas
preferéncias ajudam a torna-las mais fieis a essa consultora, 77,5% das entrevistadas
responderam gque concordam plenamente, conforme tabela 5.

TABELA 5—Considera que sua consultora conhecé-la e saber das suas preferéncias é importante

Grau de concordancia Fr %
Concordo Plenamente 271 77,5%
Concordo Parcialmente 53 15,0%
N&o concordo e nem discordo 14 4,0%
Discordo Parcialmente 5 1,5%
Discordo Totalmente 7 2,0%
TOTAL 350 100%

FONTE: As autoras (2017)

As clientes demonstram ainda que sentem que suas consultoras possuem um

interesse genuino em prestar um atendimento diferenciado e que tal interesse é
relevante na decisdo de compra. Os dados podem ser observados nas tabelas 6 e 7 que
representam a frequéncia de contato das consultoras com as clientes e a percepcao
que as clientes tem desses contatos, respectivamente:

TABELA 6 — Frequéncia que a Consultora entra em contato

Frequéncia Fr %
Semanalmente 49 14,0%
Uma vez por més 70 20,0%
A cada dois meses 104 29,7%
A cada 6 meses 19 5,4%
Somente em ocasides especiais 30 8,6%
Nao entra em contato 78 22,3%
TOTAL 350 100%
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FONTE: As autoras (2017)

TABELA 7 — Percepgao das clientes sobre o tipo de contato realizado por sua consultora

Tipo de contato Fr %

Busca saber se estou satisfeita com os produtos 54 15,4%
Busca comunicar sobre novidades ou promogoes 74 21,1%
Busca efetuar vendas de reposicdo 46 13,1%
Busca agendar sessoes, porém exige convidadas 7 2,0%
Busca agfendar sessogs para ensinar novas técnicas 82 23.4%
de maquiagem ou cuidados

Entra em contato apenas em ocasides especiais 9 2,6%
Minha consultora ndo entra em contato comigo 78 22,3%
TOTAL 350 100%

FONTE: As autoras (2017)
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CONCLUSAO

As informagdes obtidas através da pesquisa bibliografica realizada tornam possivel
perceber uma grande mudanca nas estratégias de marketing utilizadas pelas empresas
ao longo de mais de duas décadas. O alto volume de informagGes disponiveis bem como
a grande facilidade de acesso que os consumidores tém a essas informagdes tém feito
com que as empresas mudem sua postura em relagdo aos clientes e passem a apostar
no Marketing de Relacionamento como estratégia para conquistar e reter clientes.

Os dados levantados através do estudo de caso apresentado deixam claro que a
empresa Mary Kay Cosméticos e suas Consultoras de Beleza Independentes tém utilizado
as ferramentas do Marketing de Relacionamento como estratégia de vendas. De acordo
com os dados analisados as consumidoras de produtos da marca sao fidelizadas por
suas consultoras e percebem que o formato de venda adotado pela empresa é um
beneficio para a cliente, pois permite um atendimento mais personalizado e intimo.

Tendo em vista que um atendimento de qualidade é fator determinante na
relacdo de consumo entre as clientes e consultoras da marca, torna-se cada vez mais
indispensavel que as consultoras tomem conhecimento das ferramentas e estratégias
compartilhadas pela empresa ou por sistemas autébnomos e que apliquem diariamente
tais estratégias a fim de construir com suas clientes uma relagao duradoura e vantajosa
para ambas as partes.
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