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RESUMO

O presente trabalho teve como intuito analisar de que forma a estratégia de gestao
adotada pela franquia da Colcci no Shopping Iguatemi de Porto Alegre — RS, no que
tange a qualidade dos servigos prestados impacta na satisfacdo do cliente, visando
avaliar as estratégias de gestdo tomadas e qual a relacdo das mesmas com o
resultado alcancado. A metodologia empregada na pesquisa enquadra-se, em
relacdo aos fins, como método qualitativo, e quanto aos meios, como bibliogréfica e
ainda estudo de caso. Para que o designio fosse alcancado, foram aplicados
guestionarios aos vendedores da franquia, bem como ao gerente, de modo a
investigar o seu perfil de lideranca e a satisfacdo em exercerem suas fungdes. Com
os resultado pode ser validado o sucesso da estratégia implantada. Pode-se inferir a
partir disso, que, para essa empresa, a geréncia de pessoas tornou-se um
componente fundamental ao desempenho corporativo.

Palavras-chave: Gestéo. Lideranca. Marketing de Relacionamento.



ABSTRACT

The present study was meant to examine how the management strategy adopted by
the franchise Colcci in Iguatemi mall in Porto Alegre — RS, regarding the quality of
service impacts on customer satisfaction, aiming at evaluating management
strategies taken and the relation of those with the achieved result. The methodology
employed in the research fits, in relation to the purposes, as qualitative method, and
as to the means, as literature and also case study. To this purpose, questionnaires
were applied to the salesclerks, as well as the manager, as to investigate their
leadership profile and the satisfaction in performing their functions. With the results,
the success of the implemented strategy can be validated. One can infer from this,
that for this company, the management of people has become an essential
component to business performance.

Keywords: Management. Leadership. Relationship Marketing.
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INTRODUCAO

A evolucdo do mercado capitalista, associado aos novos meios de
comunicacdo, deu origem a globalizacdo e a propagacdo das inovagdes. A
hegemonia econdmica trouxe a expansao de mercados, a competitividade e a
reducdo de custos, que beneficiaram os paises emergentes, mostrando como o

mundo se comporta.

A estabilidade financeira tem permitido a entrada de marcas
internacionais para atuarem em diversos paises, originando novos modelos de
gestdo, influenciando a modernizacdo e o0 aprimoramento nos conceitos de
operacionalidade tradicionais. Este processo expansionista, aliado a mobilidade das
telecomunicacdes, permitiu a universalizacdo das informacdes que vemos no

mercado da moda.

O setor de moda € um dos que mais crescem no Brasil, segundo
pesquisa do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), a
perspectiva de consumo de roupas é de R$ 129 bilhdes em 2013. Esta ampliagéo do
setor se deve a gestdo qualificada, com técnicas e focos especificos, que garantem

0 sucesso e crescimento de empresas nacionais (JORDAO, 2013).

Com o intuito de entender melhor todo o esse processo, e as variaveis
do mercado da moda brasileira, é desenvolvido o estudo de caso da loja Colcci do
Shopping Iguatemi da cidade de Porto Alegre, que nos ultimos anos conseguiu se
manter em primeiro lugar no ranking de vendas em comparacdo as demais

franqueadas.

A presente pesquisa partiu da necessidade de entender o expressivo
resultado alcancado pela loja Colcci, localizada no Shopping Iguatemi. Esta
investigacdo pretende conhecer as estratégias e qual a relacdo dessas com o0s
resultados atingidos. Por meio desta analise pretende-se demonstrar como € feita a

gestao de relacionamento com o cliente, identificar o perfil de lideranga do gestor da
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loja, e aprofundar o conhecimento da teoria de Marketing, pontos de vendas e

gestao de relacionamento.

A pesquisa utiliza-se do método qualitativo, possibilitando a descricao
detalhada da gestédo do objeto em estudo. Para Triviiios (1987, p. 133) o estudo de
caso “é uma categoria de pesquisa cujo objeto é uma unidade que se analisa

aprofundadamente”. O desenvolvimento deste estudo se da em trés fases.

Primeira fase: realizar-se-4 pesquisa bibliografica, com intuito se
conhecer estudos realizados por outros autores acerca do tema e fundamentar o
trabalho. Para Lakatos e Marconi (2003, p. 183), “a pesquisa bibliografica ndo é
mera repeticdo do que ja foi dito ou escrito sobre certo assunto, mas propicia o
exame de um tema sob novo enfoque ou abordagem, chegando a conclusdes
inovadoras”. Cervo e Bervian (2002, p.48) definem “a pesquisa bibliogréafica procura

explicar um problema a partir de referéncias tedricas publicadas em documentos”.

Segunda fase: coleta de informacdes. Ocorre com a aplicacdo de
guestionarios, contendo perguntas subjetivas, teste de lideranca em carater
exploratorio, e check-list da competéncia, com escopo de conhecer as estratégias
utilizadas pelo gestor da loja. Segundo Cervo e Bervian (2002, p. 48) “o questionario
€ a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita medir com maior exatidao
0 que deseja. Em geral, a palavra questionario refere-se a um meio de obter
respostas as questdes por uma formula que o proprio informante preenche”. Para
Lakatos e Marconi (2003, p. 201) “é um instrumento de coleta de dados, constituido
por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem
a presenca do entrevistador’. Segundo Trivios (1987, p. 138), sdo muitas as
técnicas e métodos de coleta e analise de dados. A “multiplicidade de recursos de

gue pode lancar mao o investigador qualitativo na realizagdo de seu estudo”.

Terceira fase: andlise e interpretacdo dos dados. Esta etapa se da
apos o recebimento do material de coletas de informac¢des. A transcricdo do
conteudo dos questionarios, teste e check-list procura preservar as informacdes

obtidas e correlaciona-las com a fundamentagdo teorica. Minayo (2004, p. 69)
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considera que a andlise de dados reune trés finalidades: estabelecer uma
compreensao dos dados coletados, confirmar ou ndo 0s pressupostos da pesquisa e
ou responder as questbes formuladas, e ampliar o conhecimento sobre o0 assunto
pesquisado, baseando-se no contexto cultural que faz parte. A analise ou explicacdo
€ a tentativa de evidenciar as relagBes existentes entre o fenbmeno estudado e
outros fatores (MARCONI; LAKATOS, 2010).



12

1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Marketing

Do latim “mercare” originou-se a expresséo anglo-saxonica Marketing,
gue definia ato de comercializar produtos na antiga Roma, mas em 1940, no coragao
do capitalismo nos Estados Unidos da America, consolidou a necessidade do
marketing (COBRA, 2009, p. 25). Kotler (1998, p. 27) afirma que “marketing € um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com os outros”.
Segundo a American Marketing Association (AMA) (agosto 2013). Marketing € uma
funcdo organizacional e uma série de processos para a criacdo, comunicagcao e
entrega de valor para clientes, e para a geréncia de relacionamentos com eles de

forma que beneficie a organizacéo e seus stakeholders.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 172):

“O propésito do marketing é satisfazer as necessidades e os desejos dos
clientes-alvo. O campo do comportamento do consumidor estuda como
pessoas, grupos e organiza¢des selecionam, compram, usam e descartam
artigos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades
e desejos. Estudar o cliente ajuda melhorar ou lancar produtos e servigos,
determinar precos, projetar canais, elaborar mensagens e desenvolver
outras atividades de marketing”.

Toda acdo adotada por uma empresa voltada para o mercado,
denomina-se marketing. “Marketing € o processo de conceber, produzir, fixar preco,
promover e distribuir idéias, bens e servicos que satisfazem as necessidades de
individuos e organizacfes” (VAVRA, 1993, p.41). Pires (1998, p. 8) enfatiza “que o
marketing consiste na gestdo de relacdo que qualquer organizacdo tem com o
mercado onde atua no sentido de atingir os objetivos que persegue e satisfazer as
necessidades do mercado”. “Marketing é o sistema integrado de atividades com o
objetivo de planejar, promover e distribuir os produtos desejados pelos

consumidores atuais e potenciais” (TELLES, 2003, p. 2).
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Marketing envolve estimulo e geragao de trocas, em que duas ou mais
partes, agindo de modo deliberado e espontaneo, dao e recebem algo de valor,
buscando mutuamente satisfazer necessidades (URDAN, 2006 p. 5).

Churchill Jr. e Peter (2000, p. 18-19), ressaltam que a administracéo de
marketing envolve “o que as empresas fazem e devem fazer para criar valor para os

clientes e alcancar seus objetivos”. Kotler (1991, p. 21), afirma que o:

“Marketing tem como funcéo identificar necessidades e desejos néo
satisfeitos, definir sua magnitude, determinar a que mercado-alvo a
organizacdo pode atender melhor, lancar produtos, servicos e programas
apropriados para atender esses mercados”.

O acesso a informacéo e a competicdo por precos baixos, geraram a
concorréncia entre as empresas, a qualidade e preco justo jaA ndo sdo suficientes, o
cliente se torna o centro, pois este detém o poder de escolha. Para se conservarem
no mercado as empresas precisam inovar, a fim de se manterem competitivas e

lucrativas.

“[...] marketing pode ser entendido como a funcdo empresarial que cria
continuadamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva
duradoura para a empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis
controlaveis de marketing: produto, preco, comunicagdo e distribuicdo”
(CANTO; CAMPEIRO apud DIAS, 2005, p. 2).

O Composto de Marketing € um conjunto de ferramentas que a
empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo. Kotler (1994,
p. 98). O composto de Marketing apresenta as ramificacbes que podem ser

observacdes na figura 1, proposta por Kotler e Keller.
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Figural - Os 4 Ps do Mix de Marketing

( Mn( de marketmg\
Produto /\] \ Praga
Variedade de produtos .j" Mercado-alvo ‘3 Canais
Qualidade ) 4 Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos Promogédo
Garantias Preco de lista Promogdo de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Concessoes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagtes plblicas

Condigoes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 17)

A compreensdo das ferramentas de marketing pode ajudar a
neutralizar as forcas ambientais, canalizando recursos e obtendo resultados

financeiros e de posicionamento de mercado compensador (COBRA, 2009, p. 13).

Kotler (1998, p. 31) o define:

“O mix de Marketing como grupo de variaveis controlaveis de marketing que
a empresa utiliza para produzir a resposta que se deseja no mercado alvo.
O mix de marketing consiste em todas as a¢fes da empresa com a intengdo
de influenciar a demanda do seu produto. As varias possibilidades podem
ser reunidas em quatro grupos de variaveis, conhecidos como os “quatro
Ps”: produto, prego, praca e promocao”.

Produto: “é qualquer coisa que possa ser oferecida ao mercado para
satisfazer uma necessidade ou desejo” Kotler (1998, p. 5). O “produto total [...] inclui
a embalagem e rotulacdo, e simbolos como logotipos e marcas registradas, e
atividades de atendimento ao consumidos, que adicionam valor ao produto (BOONE,
1998, p. 250). Ainda para Boone (1998, p. 250) o produto “é um agregado de
atributos fisicos, simbdlicos e de servico, concebidos para aumentar a satisfacédo
desejada pelo consumidor”. “No coragdo de uma grande marca ha um grande

produto. O produto € um elemento chave na oferta ao mercado. Lideres de mercado
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geralmente oferecem produtos e servicos de qualidade superior “(KOTLER;
KELLER, 2006, p. 366). E necessario ressaltar alguns detalhes que favorecem a
escolha do cliente, tais como: desempenho marca, devolucbes, especificacoes,
garantia, design, caracteristicas, embalagem e durabilidade.

Preco: é o valor em dinheiro que o consumidor esta disposto a pagar
por um determinado produto ou servi¢o. O preco é igual receita, porém a forma de
pagamento, parcelamento, descontos ou facilidade de credito influenciam na
formacéo de preco. Para Kotler e Keller (2006, p. 428):

“O preco é o unico elemento do mix de marketing que produz receita; os
demais produzem custos. Ele também é um dos elementos mais flexiveis:
pode ser alterado com rapidez, ao contrario das caracteristicas de produtos,
dos compromissos com canais de distribuicao e até das promogdes”.

Cobra (1986, p. 239) ressalta que “o preco, numa economia de
mercado € um valor arbitrario para o pagamento de um produto ou servi¢co. Esse
arbitramento deve respeitar os custos de producdo, a concorréncia, o0 poder
aquisitivo dos compradores”. De acordo com Boone e Kurtz (1998, p. 464): “O preco
pode desempenhar um papel chave na estratégia de marketing de uma empresa.
Um preco acima da midia pode criar uma imagem de prestigio, enquanto um precgo

abaixo da média pode conotar uma boa oferta”.

Promocao: é a estratégia usada para estabelecer a comunicacéo entre
o cliente e a empresa. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 532): “As empresas
precisam também se comunicar com as partes interessadas atuais e potenciais e
com o publico em geral. Para a maioria das empresas, o problema ndo é comunicar,
e sim o que dizer, como dizer, para quem dizer e com que frequéncia dizer. Churchill
Jr. e Peter (2000, p. 20) “refere-se a como os profissionais de marketing informam,

convencem e lembram os clientes sobre produtos e servicos.”

“A propaganda tenta condicionar o consumidor a adotarem ponto de vista
favoravel em relagdo a mensagem promocional. O objetivo é aumentar a
probabilidade de o consumidor comprar um determinado produto ou servigo”
(BOONE; KURTZ,1998, p. 415).
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Podendo ser em forma de propaganda, publicidade, promocoes,

campanhas, concursos culturais, agdes na web e etc.

Praca: “envolve uma ampla gama de atividades visando a locomocao
eficiente dos bens acabados, desde o final das linhas de producdo até o
consumidor” (BOONE; KURTZ, 1998, p. 370). E necessério ter um local acessivel e
conveniente para se estabelecer uma vez que este garante o sucesso do controle de

logistica.

“A localizacdo das empresas € de grande relevancia para comercializacao
de bens ou prestacdo de servicos. A decisdo quanto ao ponto-de-venda
exige cautela considerando que apresenta influéncia significativa nas
vendas e ndo pode ser alterado com tanta facilidade. O ponto-de-venda
deve ser atrativo e estar perto dos consumidores.” (DALEPIANE, 2012
p.12).

Kotler (1998, p.31) ressalta que a praga “envolve as atividades da empresa
gue tornam o produto disponivel para os consumidores-alvo”. Berni (2002, p. 54),
“‘da forma de distribuicdo [...] pode se resultar todo o sucesso de um projeto. Uma
boa distribuicdo traduz maiores possibilidades de comercializacéo, significa também

maior exposicdo da marca, do produto e a consequiente fixacdo da imagem”.

1.2 Branding

A marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles concorrentes (PINHO,
1996, p.14). A marca possui trés propdsitos: primeiro o0 que é: nome, termo, signo,
simbolo ou design; o segundo é de funcdo serve para: identificar e distinguir,
descrevendo e dando significado; o terceiro, os resultados: para diferencia-la a fim
de que o consumidor a escolha em relacdo aos concorrentes (TAVARES, 2008, p.
9). “O fendbmeno das marcas globais iniciou-se nas primeiras décadas do século 20
e ndo parou mais. Marcas produzidas em paises longinquos despertam paixdes
fronteiras a fora [...] sem levar em conta os limites das linguas ou das culturas”
(MARCONDES, 2003 p. 67).
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“A construcdo de uma marca forte requer um cuidadoso planejamento e
gigantescos investimentos no longo prazo. Na esséncia de uma marca bem-
sucedida existe um excelente produto ou servigo, sustentado por um
marketing desenvolvido e executado com criatividade” (KOTLER E KELLER
2006, p. 268).

Para Stone e Woodcock (1998, p. 6) “o gerenciamento da marca visa
desenvolver na mentes dos consumidores um conjunto de percepcdes e atitudes
relacionadas a um produto ou servi¢o, levando a um comportamento de compra
positivo”. Nesse sentido Kotler e Keller (2006, p. 269) ressaltam que “branding
significa dotar produtos e servigos com o poder de uma marca”. Aaker (1998, p. 283)

define Branding como:

“Conjunto de ativos e passivos ligados a marca - seu nome e simbolos - que
adicionam ou subtraem valor com respeito a um produto e servico. Esses
ativos incluem a lealdade a marca, o nivel de conhecimento da marca, a
qualidade percebida, e as associa¢des”.

Segundo Marcondes (2003 p. 37):

“Vocé vive com suas marcas como hum matrimonio de mercado, em que a
relacdo € de sinceridade € de trocas mutuas. Vocé mantém sua fidelidade —
até paga por ela — para ter da sua marca o atendimento de algumas
necessidades especificas, bastante concretas, além de algumas adicionais,
de ordem estética, de estio e status, que se situam mais no ambito do
simbdlico e do intangivel”.

De acordo com Churchill Jr. e Peter (2000, p. 151) “quanto mais
satisfeitos ficarem, mais é provavel que se tornem leais a marca e ao vendedor e
maior a possibilidade de que o vendedor estabeleca uma relacdo de longo prazo
com eles.” Para ajudar na fidelizacdo dos clientes as empresas buscam estabelecer
relacionamento de confianca com o cliente produzindo bens de qualidade,
diversificando o leque de produtos, assim uma mesma marca consegue abranger o

consumidor com diversos produtos produzidos por uma empresa.

“A fidelidade do consumidor & uma determinada marca é decorrente do grau
de prazer e felicidade que ela proporciona.[...] Na compra de uma marca
existe sempre uma transferéncia de admiragdo, reconhecimento, respeito e
valor [...] As pessoas se admiram através das marcas que elas usam [...] O
prazer da posse de uma marca esta na exata proporcdo do amor pela
marca e do prestigio e satisfacdo que a marca oferece[...] Uma marca de
grife, por exemplo, proporciona uma alta afirmacéo ao consumidor” (COBRA
2001, p.187-188).
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1.3 Marketing de Relacionamento

Kotler e Armstrong (1998, p. 397) defendem que o marketing de
relacionamento atenta para as necessidades de “criar, manter e acentuar sélidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos”. O “marketing de relacionamento
€ baseado na premissa de que os clientes importantes precisam receber atencdo
continua” (KOTLER, 1998, p. 619).

“Hoje, as empresas de maior destaque fazem de tudo para manter seus
clientes. Muitos mercados ja atingiram a maturidade, e ndo ha muitos
clientes novos na maioria das categorias. A competicdo € cada vez maior, e
0S custos para atrair novos clientes sobem cada vez mais. Nesses
mercados, poderia custar até cinco vezes mais atrair um novo cliente do
gue custa manter um cliente atual satisfeito” (KOTLER, 1998, p. 397).

O marketing de relacionamento deve buscar o equilibrio entre
investimento em relagdes, e lucro, para fidelizar clientes e evitar perdas. Para Griffin
(1998 p. 228) “os clientes perdidos sdo uma faca de dois gumes: vocé néo sé perde
0S negocios especificos como também ameaca a conquista de negocios com

clientes novos devido a repercussao negativa.”

De acordo com Tolnovate Consulting “O custo para uma empresa adquirir
novos clientes é exponencialmente maior do que manter os ja existentes, o
gue torna o investimento em CRM muito apetecivel visto ser possivel utilizar
a informacéo ja existente para influenciar positivamente o valor gasto pelo
cliente e também para garantir a sua fidelizac&o.”

O Customer Relationship Management (CRM) propicia uma relacéo
mais intimista com o cliente, para Kotler e Keller (2006, p.151) “trata-se do
gerenciamento cuidadoso de informacdes detalhadas sobre cada cliente e de todos
os ‘pontos de contato’ com ele, a fim de maximizar sua fidelidade”, “destacando os
cinco imperativos do CRM e como a tecnologia se encaixa em cada um deles”
(KOTLER; KELLER, 2006, p.155).

A administracdo do CRM propicia: contrair clientes potenciais, com o
intuito de poder calcular a sua representatividade na carteira, direcionando ac¢des de

marketing para clientes de alto valor. Direcionar a oferta do produto ou servico, de



acordo com as necessidades e expectativas dos clientes, estabelecendo a conexéo
de compra e venda, antecipando 0s seus concorrentes. Aperfeicoar 0S processos
tecnologicos, reduzindo a distancia entre o produto e o cliente, propiciando a
efetividade logistica. Disponibilizar aos funcionarios sistemas de recursos humanos
(RH) que facilite o acesso as informacdes dos clientes, propiciando o monitoramento
da assiduidade do cliente, estimulando os vendedores a estabelecer relacbes
duradouras, evitando a perda de clientes representativos (KOTLER E KELLER,
2006, p.156).

Quadro 1 - A gestdo do relacionamento com o cliente em detalhes: do que o CRM é feito.

Imprescindivel em CRM
Adgquirir o cliente Elaborar a proposta Implementar os Motivar os Aprender a reter
certo. de valor certa. melhores processos. funcionarios. clientes.

Vocé consegue isso quando...

» ldentifica seus clientes = Estuda de quais * Estuda a melhor * Sabe quais ferramentas * Descobre por que os
mais valiosos. produtos ou servigos maneira de entregar sdo necessdrias para clientes partem e como
» Calcula a participacio seus clientes precisam  seus produtos ou que seus funcionarios reconquista-los.
de seus produtos e hoje e precisardo Servigos para os cultivem bons « Analisa o que seus
servicos na carleirade  amanha. clientes, incluindo as relacionamentos com oS ¢oncorrentes estio
seus clientes. » Pesquisa quais aliangas que precisa clientes. fazendo para adquirir
produtos ou servicos formar, as tecnologias  + |entifica os sistemas  clientes de alto valor.
seus concorrentes em que precisa inveslir  dg RH que precisa + Sua alta administrago
oferecem hoje e e as habilidades de implementar para monitora os Indices de
oferecerdio amanha. atendimento que fomentar a fidelidade do  perda de clientes.
precisa desenvolver ou  funciondrio.

» |dentifica quais produtos

ou servicos deveria adauirir
oferecer.

» Analisar dados sobre = Capturar dados » Processar transagdes  + Alinhar incentivos e * Monitorar os indices de
receita e custo com o relevantes sobre o mais rapidamente. indicadores. perda e retengéo de
cliente paraidentificar ~ comportamento de + Fornecer informagdes  + Disseminar sistemas de  clientes.
clientes de alto valor produtos e servigos. melhores para alinha  gestdo de « Monitorar os indices de
atual e futuro. » Criar novos canaisde  de frente. conhecimento. satisfacdo do

» Direcionar melhor os distribuigio. « Gerenciar com mais atendimento ao cliente.
esforcos de marketing .+ Desenvolver novos eficiéncia a logistica e a
direto. modelos de cadeia de suprimentos.

determinagao de prego. . Catalisar o comércio
» Construir comunidades.  colaborativo.

Fonte: Kotler; Keller (2006, p. 156) apud Rigby; Reichheild;Schefter, "Avoid the four perils of CRM",
Haward Business Review, fev. 2002, p.106.

Para Gordon (2004, p.168) “as relagdes com os clientes representam
uma ponte para o futuro, sua empresa devera transpor essa ponte levando consigo
uma serie de coisas: conceitos inovadores, tecnologia de ponta, qualidade
consistente a ganhos de eficiéncia e valor”. A manutencdo do cliente descreve a

duracgéo do relacionamento com cliente (GRIFFIN, 1998, p.15). Aliada a necessidade
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e acelerar, melhorar, controlar e auditar as informacbes dos clientes, o0s
procedimentos ganharam o auxilio dos sistemas de informacdes, surgindo os ERP’s,
Enterprise Resource Planning, sistemas de gestdo empresarial, onde todos os
dados, de diversas areas, como financeiro, Rh, compras, vendas, histéricos de
clientes sédo armazenadas, permitindo uma interacdo entre elas, colaborando para
gue 0s contatos com 0s clientes sejam muito mais precisos, com elementos reais,
individualizados, a fim de evitar que sejam mecanicos e robotizados, dinamizando os
relacionamentos, com objetivo de criar uma relacdo de confianga, eficiéncia e
satisfacdo, onde cada consumidor se torna membro participante e ativo dentro da
empresa, deixando para tras a visdo pura e imediatista de obtencdo de lucros.
Segundo Gordon (1998, p. 15), os relacionamentos sao os Unicos bens verdadeiros
da empresa - ndo as maquinas que fazem os produtos, os proprios produtos, ou
mesmo o capital intelectual inerente as pessoas, as patentes ou know-how, por mais

importantes que estes sejam. O autor destaca que:

“O marketing de relacionamento é o processo continuo de identificacdo e
criacdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de
seus beneficios durante uma vida toda de parceria. Isso envolve a
compreensdo, a concentracdo e a administracdo de uma continua
colaboracéo entre fornecedores e clientes selecionados para a criacdo e o
compartiihamento de valores muatuos por meio de interdependéncia e
alinhamento organizacional” (GORDON, 1998, p. 31-32).

O relacionamento com o cliente final depende do alinhamento eficaz
das capacidades da empresa com as expectativas do cliente (GORDON, 1998,
p.286). Uma boa gestdo requer planejamento estratégico elaborado, elementos de

marketing, filosofia de CRM organizada, lideranca eficiente e eficaz.

1.4 Lideranca

A lideranca ndo nata, ela é mutavel, dindmica, inovadora e faz parte de
conjunto de habilidades que podem ser desenvolvidas para conduzir uma empresa.
As pessoas que alcancam a lideranca geralmente possuem tracos pessoais de
inteligéncia, honestidade, dominancia, sociabilidade, auto-monitoracdo, grande
energia de viver, autoconfianca e tolerancia a ambiguidade. (BALDWIN, 2008, p.197

- 200). Para Hunter (2004, p. 25) “Lideranca € a habilidade de influenciar pessoas



21

para trabalharem entusiasticamente visando atingir os objetivos identificados como
sendo para o bem comum.” O comportamento do lider promove a cooperacao entre
empregados em prol de uma meta comum desafiando-os a reexaminarem as
premissas de seu trabalho e pensarem novamente como elas podem ser executadas

de modo a excederem as suas expectativas. (BALDWIN, 2008, p. 206-207)

Uma liderangca bem-sucedida depende de comportamentos,
habilidades e acbes apropriadas e ndo de caracteristicas pessoais (SOTO, 2002, p.
216). O lider deve ser capaz desenvolver visdes e estratégias através de
relacionamentos convergentes que tem como premissa a acado pela inspiracao
sendo capaz de gerar mudancas Uteis e desenvolver a autonomia das pessoas
(BITENCOURT, 2010 p. 202)

“Especialmente nos dias atuais, quando o clima é tao volatil, é vital que os
lideres busquem caminhos claros e coerentes. Eles precisam reconhecer
incertezas e lidar efetivamente com o presente, a0 mesmo tempo em que
antecipam ao futuro e a ele a ele reagem” (BENNIS, 1996, p. 122- 123).

Liderar € mais uma questédo de aprendizado do que de conhecimento é
ser capaz de quebrar o paradigma e mudar da quantidade para qualidade, da
dominacéo para colaboracdo (BRYNER, 1998, p. 113). “Os lideres devem saber até
gue ponto podem realmente fazer o que dizem. E se ndo tiverem competéncia,
devem se dedicar ao aprendizado e aperfeicoamento continuo.” (KOUZES,
POSNER, 2003, p. 79). Os lideres devem explicar muito bem quais sdo 0s seus
objetivos; devem saber o que defendem. Essa é a parte do “dizer’. Entao eles
devem colocar em pratica o que falaram: devem agir conforme seus valores e “fazer”
(BALDWIN, 2008, p. 209).

“Os lideres potencializam a for¢a de trabalho com visGes atraentes do
futuro, guiam suas empresas em momentos dificeis, criam e desenvolvem e
culturas empresariais de apoio e incrementam o valor das a¢des. Quando
as coisas vao bem os lideres séo reverenciados, mas quando as coisas vao
mal tudo aponta precisamente contra o lider que dirige [...] A lideran¢a néo
esta livre de valores. Antes de julgar de a eficacia de qualquer lider
deveriamos considerar tanto os meios utilizados por ele para conseguir
suas metas como o conteldo moral dessas metas” (SOTO, 2002, p. 241-
242).
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Chiavenato (1999, p.100) afirma que “na pratica, o lider utiliza os trés

processos de lideranca, de acordo com a situagdo, com as pessoas e com a tarefa a

ser executada.”. A juncao de estilos pode formar novos perfis. Os principais estilos

de lideranca séo: autocratico, democrético e liberal.

Quadro 2 - Comparacéao entre estilos de lideranca.

Autocréatica

Democratica

Liberal (laisefaire)

* O lider fixa as diretrizes
sem qualquer participacao
do grupo.

* As diretrizes sdo debatidas
e decididas pelo grupo,
estimulado e assistido pelo
lider.

» Ha liberdade total para
as decisdes grupais ou
individuais, e minima
participacao do lider.

* O lider determina as
providencias para a
execucdo das tarefas,
cada uma por sua vez, na
medida em que se tornam
necessaria e de modo
imprevisivel para o grupo.

« O grupo esboga as
providencias para atingir o
alvo e pede aconselhamento
do lider, que sugere
alternativas para o0 grupo
escolher. As tarefas ganham
novas perspectivas com
debates.

* A participagao do lider
é limitada, apresentando
apenas materiais ao
grupo, esclarecendo que
poderia fornecer
informacfes desde que
a pedissem.

* O lider determina a tarefa
gue cada um deve
executar e 0 seu
companheiro de trabalho.

* A divisdo das tarefas fica a
critério do grupo e cada
membro tem a liberdade de
escolher seus companheiros
de trabalho.

A divisdo das tarefas e
escolhas dos colegas
fica totalmente a cargo
do grupo. Absoluta falta
de participacao do lider.

* O lider é dominador e é
‘pessoal” nos elogios e
nas criticas ao trabalho de
cada membro.

* O lider procura ser um
membro normal no grupo,
em espirito. O lider é
“‘objetivo” e limita-se aos
“fatos” nas criticas e elogios.

* O lider ndo avalia o
grupo nem controla os
acontecimentos. Apenas
comenta as atividades
guando perguntado.

Fonte: Chiavenato (1999, p. 99).

A lideranca se da a partir do momento em que ha a estimulacao

intelectual dos seus seguidores, possibilitando uma inovacdo da maneira de agir e

pensar, fazendo com que os colaboradores experimentem uma nova forma de fazer

as coisas independentemente da area de atuacéo, apoiando-0s nos momentos de

sucesso ou insucesso e aprendendo com eles, desenvolvendo equipes de alto

desempenho capazes de executar o trabalho de alta qualidade no cotidiano
(BALDWIN, 2008, p.212, 213, 223). A lideranca € um relacionamento entre os que

aspiram a liderar e os que optam por seguir (KOUZES; POSNER, 2003, p. 41).
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“Lideranca é que A provoque B a fazer o que A deseja. Outros entendem
gue a lideranga genuina ocorre quando B convence A a fazer algo que A
deseja, porque é bom para B. Outros insistem que lideranga é A estabelecer
condicdes tais para que B possa se responsabilizar em fazer algo que ele e
A acreditem que tenham de executar. Outros, ainda, opinam que s6 o fato
de influenciar outra pessoa €, por si sO, uma acao de lideranca,
prescindindo que A consiga ou ndo mudar a conduta de B, o que seria, em
todo caso, uma amostra do grau de eficacia de lideranca exercida e ndo a
realidade da lideranga em si mesma” (SOTO, 2002, p. 211).

“‘Os seguidores buscam lideres que demonstrem uma crenga
entusiasmada e genuina na capacidade dos outros, que fortalecem o desejo das
pessoas, que fornecam meios para satisfazé-los e que expressem otimismo em
relacdo ao futuro.” (KOUZES; POSNER, 2003, p. 41).

As pessoas sao lideres a medida que criam seguidores. ...A lideranca difere
de outros relacionamentos pelo fato de que lideres geram esperanca e
convicgao nos seguidores. ... Lideres criam seguidores por que geram:
Confiangca em pessoas amedrontadas

Certeza em pessoas e hesitantes

Acao onde havia hesitacéao.

Forca onde havia fraqueza.

Método onde havia confusédo

Coragem onde havia covardia

Otimismo onde havia ceticismo

Conviccao de que o futuro sera melhor

Decididamente lideres guiam por que geram um compromisso apaixonado
em outras pessoas para que sigam as estratégias e alcancem o sucesso.
Por fim a lideranga néo € intelectual e nem cognitiva. Lideranca é emocional
(DRUCKER, 1996, p.152).

Liderar em direcdo do futuro exigira dos lideres a capacidade de
construir alicerces para o compartilhamento, de modo que a contribuicdo do que é
incomum seja tdo importante quanto experimentar o que € comum entre as partes
(DRUCKER, 2000, p. 266-267).
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2 HISTORICO DA COLCCI

Lilla Colzani aos 21 anos em Brusque, Santa Catarina, 1986, identificou
uma oportunidade no segmento de moda destinada ao publico infanto-juvenil. Os
produtos que havia no mercado eram sem personalidade e com precos elevados,

logo comecou a confeccionar camisetas e moletons.

“Na época queria fazer roupas transadas. Mesmo sem experiéncia,
consegui uma boa clientela. Registrei 0 nome em 1986 e, um ano depois,
durante uma feira téxtil, fui procurada por empresarios interessados em abrir
franquias. Nos anos 1990 ja tinha mais de 100 lojas franqueadas para as
quais fornecia jeanswear e malharia. Era 0 que 0 momento pedia, mas eu
sentia falta de algo diferente (COLZANI, 2006 apud RICK, 2007).

No inicio a Colcci adotou 0 mascote, um cachorrinho (Figura 2), ele
aparecia estampado na maioria das pecas, criando um mundo ladico em torno dos

adolescentes - publico alvo ganhando espaco.

Figura 2 - Mascote

Fonte: Melo (2010, p.427)

Mas a marca evoluiu, o crescimento e a expansao das lojas,
impulsionaram o amadurecimento da imagem diante do publico que conquistava, e
um novo conceito de moda se formava. Para acompanhar este desenvolvimento
varias mudancas na logomarca se fez necesséario, na segunda grande mudanca
aboliram o mascote e criaram “o simbolo”, uma solucédo de design, resultado visual
do espectro sonoro que forma a palavra Colcci quando pronunciada (Figura 3).

Nesse sentido, |é-se verbal e visualmente o nome da empresa Melo (2010, p. 431).


http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://1.bp.blogspot.com/-CXucK0BfhDU/UcNANhGxcfI/AAAAAAAAITQ/OsuylWec-eY/s1600/logo2.jpg&imgrefurl=http://cabidemasculino.blogspot.com/2013/06/olha-que-lindos-os-oculos-da-colcci.html&usg=__y9P8MKu28bNgEF1jg5LbJx6uLek=&h=245&w=318&sz=25&hl=pt-BR&start=32&zoom=1&tbnid=WBxEeFv-GslcUM:&tbnh=91&tbnw=118&ei=FCZtUuW4Ipel4APuloDwBw&itbs=1&sa=X&ved=0CEMQrQMwCzgU
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Figura 3 — Espectro sonoro da palavra Colcci

colcci

Fonte: Melo (2010, p.432).

Na terceira, a marca extinguiu “o simbolo ficando apenas “com o
logotipo, (Figura 4) alternativa que proporciona maleabilidade na comunicacdo dos
significados adotados” Melo (2010, p. 431).

Figura 4 — PalavraColcci

colcci

Fonte: Abud(2013).

Em 2000 a estilista Lilla Colzani vendeu a marca para o Grupo AMC
téxtil, onde permaneceu a frente da equipe de estilo até o final de 2006, foram seis

anos de muito crescimento e expansdo da marca. Segundo o site oficial Colcci:

“O AMC Téxtil, grupo de negdécios da familia Menegotti desde 2004, tem
como objetivo estruturar e expandir as marcas: Malhas Menegotti, Colcci,
Sommer, Carmelitas e Coca Cola Clothing Line. No inicio de 2008, o AMC
Téxtil deu um grande passo rumo a sua expansao com a aquisi¢ao do grupo
TF, detentor das marcas Forum, Forum TufiDuek, TufiDuek e Triton. Com
filosofia visionaria, o grupo é considerado hoje o maior gestor de marcas de
moda da América do Sul, com 5 parques industriais, 2,6 mil empregos
diretos e uma producéo anual de 10,2 mil toneladas em tecidos e 2,8
milhdes de pecas, totalizando os nimeros do gigante AMC Téxtil.”

Em 2004 a Colcci fazia o seu primeiro desfile no Fashion Rio, lancando
a colecdo outonol/inverno 2004. Comecaram com forca total, e com a presenca de
Paris Hilton. Na colecdo de primaveral/verdo trouxeram Liz Jagger. No desfile de
outono/inverno 2005 investiram em uma campanha de marketing, a fim de ganhar
visibilidade internacional, e para isso contrataram Gisele Bundchen. A campanha

deu tao certo que foram abertas filiais em Madri e Barcelona, na Espanha, e acoes


http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.dinet.tv/img/fotos/colcci jeans 9.jpg&imgrefurl=http://www.dinet.tv/colcci-jeans.html&usg=__l7EaRQkKBLdifITLJbdGzCmihXE=&h=461&w=774&sz=82&hl=pt-BR&start=1&zoom=1&tbnid=8sZAo-8WsKzs3M:&tbnh=85&tbnw=142&ei=qSZtUv-yDPWv4APGwYG4Dw&itbs=1&sa=X&ved=0CC0QrQMwAA
http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.dinet.tv/img/fotos/colcci jeans 9.jpg&imgrefurl=http://www.dinet.tv/colcci-jeans.html&usg=__l7EaRQkKBLdifITLJbdGzCmihXE=&h=461&w=774&sz=82&hl=pt-BR&start=1&zoom=1&tbnid=8sZAo-8WsKzs3M:&tbnh=85&tbnw=142&ei=qSZtUv-yDPWv4APGwYG4Dw&itbs=1&sa=X&ved=0CC0QrQMwAA
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voltadas para os Emirados Arabes. Em 2007 Jessica Lengyel assumiu a direcdo do

estilo.

No ano 2008 a marca se consagrou como marca de jeanswear,
possibilitando a mudanca para a Semana de Moda de Sao Paulo Fashion Weak
(SPFW), a Umber Model Gisele Biindchen ainda representava a marca. No inicio de
2011 Adriana Zucco e Jeziel Moraes assumiram a direcdo de estilo, ela ficou
responsavel pela colecdo feminina e ele pela masculina, formando duas unidades
distintas, mas com uma mesma proposta. A marca sempre se preocupou em ter
modelos com grande visibilidade no mundo da moda, como Alessandra Ambrésio,
Ashton Kucther, Paul Walker, e para o desfile de outono/inverno 2014 trouxe
novamente Gisele Bindchen. Com este elenco a Colcci transformou-se em uma
marca internacional, comercializando seus produtos em diversos paises como:
Canada, EUA, Europa, Paraguai e Bolivia, em lojas multimarcas e duas franquias no
Chile.

A Colcci utiliza em seus produtos tecidos exclusivos, a estamparia é
um diferencial, as técnicas modernas resultam em uma estampa perfeita sem

comprometer a textura do tecido, o que é sindnimo de sucesso entre os clientes.

A marca opta em trabalhar com matéria-prima importada.

“O processo de “crescimento” da marca Colcci é representado nas suas
cinco linhas de segmentacdo do mercado: (1) ha a linha Fun, que se destina
ao publico infantil; (2) a linha T é voltada aos pré-adolescentes, entre 12 e
14 anos; (3) a linha Jeanswear, que é carro-chefe da marca, também
incorporou a producdo de malhas; (4) a linha Silverlab, que € a linha
feminina Premium, e (5) a linha PM, que produz roupas de festa e alfaiataria
para homens e mulheres”. (Revista Esbogos, 2011).

Atualmente a Colcci conta com mais de 100 franquias, que atendem o

publico jovem com produtos com qualidade reconhecida no mercado.
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3 INSTRUMENTO DE COLETA DE INFORMACOES

A coleta de dados se deu na franquia Colcci de Porto Alegre do
Shopping Iguatemi, no periodo de 13 a 30 de novembro 2013, com a aplicagédo de
testes e questionarios voltados para a geréncia e a equipe de vendas. Os

formulérios foram enviados e recebidos via e-mail.
O setor administrativo foi:

Teste de perfil de lideranca online, elaborado por Jodo Humberto de
Azevedo para Revista Brasileira de Administracdo, do Conselho Federal de
Administragdo, disponivel em:<http://economia.uol.com.br/quiz/2013/01/16/qual-e-o-
seu-perfil-de-lideranca.htm>. Com o objetivo de identificar o perfil de lider do gestor.

Segue descrito no Anexo A.

Questionario — Marketing de relacionamento com a finalidade de

demonstrar como € feita a gestéo de relacionamento com o cliente. Apéndice A.

Questionario — Lideranca com intuito de verificar a proposta de trabalho

do lider. Apéndice B.

Equipe de vendas

e Check-List da Competéncia a fim de avaliar a equipe. Anexo B.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

4.1 Teste perfil de lideranca

O teste de perfil de lideranca (Anexo A), elaborado por Jodo Humberto
de Azevedo foi aplicado ao gestor da loja Colcci de Porto Alegre — RS, localizada no
Shopping Iguatemi. O teste tem carater exploratério, possibilitando identificar o perfil
de lideranca do gestor e confrontar com a teoria idealizada por Chiavenato (1999, p.
99). O teste aborda questbes relativas ao desempenho, comportamento,
produtividade, equipe, planejamento e responsabilidade, onde o participante deve
assinalar uma alternativa dentre trés opcdes que represente a sua atitude mediante

a situacao proposta.

A entrevista se deu via correio eletrbnico, as questdes estavam
dispostas em arquivos de texto, onde o entrevistado selecionou a opc¢éo que lhe era
pertinente. Apds o0 recebimento da entrevista as alternativas selecionadas foram
transcritas para o] teste on-line, no endereco:
<http://economia.uol.com.br/quiz/2013/01/16/qual-e-o-seu-perfil-de-lideranca.htm>.
O resultado gerado pelo teste indica que o gestor possui um perfil de lideranca
democratico. Segundo as definicbes do teste e de Chiavenato, o perfil de lideranca
democratico esta voltado para o desenvolvimento de pessoas, no cotidiano o dialogo
€ estimulado e se debate as diversas formas de alcancar os objetivos e as metas
propostas. O lider democrético se caracteriza por delegar as atividades ao grupo,
permitindo que o mesmo desenvolva os métodos e mecanismos que lhes convém
para desempenhar as tarefas que lhes foram atribuidas, a sua participacdo se da de
forma mediadora, age como membro normal a equipe, limitando-se aos fatos, seja

na hora de cobrar, seja de elogiar.

4.2 Questionério lideranca

O gestor da Colcci de Porto Alegre- RS ressaltou (Apéndice B) que

algumas habilidades sao imprescindiveis em um lider, como disciplina, para manter
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as normas e 0s procedimentos impostos pela empresa em vigor, a fim de avaliar
comportamentos e analisar suas violagbes, e consequentemente aplicar acodes
corretivas. O gestor enfatiza que a melhor forma de capacitar se da no cotidiano, por
meio do préprio exemplo. A estratégia € uma habilidade que permite constantemente
avaliar os procedimentos e ponderar qual a importancia e o significado daquela
execucao, pois com a evolucao constante no varejo é necessario otimizar o tempo, e
principalmente usa-lo com qualidade. Estar sempre atento e bem informado, capaz
de criar, elaborar, inovar e reinventar para aumentar a lucratividade e o faturamento
com menor custo. Outra caracteristica que o lider evidencia é o objetivo para
implantar novos projetos, e convencer a equipe, ou superiores, da importancia
daquela mudanca na cultura da empresa. Concentrar nas metas e resultados requer

foco para nao se perder, potencializando os indicadores de desempenho.

O gestor enfatiza que desenvolve sua equipe a fim de que sejam
futuros lideres, para que crescam profissionalmente, pois a politica da empresa €
primeiramente recrutar internamente, com o intuito de valorizar e reconhecer a
dedicacdo do colaborador, permitindo a construcédo de relacdes fortes e duradoras

com os clientes.

Como lider da equipe, relata que tem um dominio e seguranca sobre
todas as atividades, que sabe como fazer, e se for necessario, sabe demonstrar,
porém que delega as atribuicbes a cada colaborador de acordo com a funcéo

exercida e intervém, quando necessario, apresentando feedback.

O gerente caracteriza que o maior desafio na sua lideranca € ensinar,
capacitar e desenvolver pessoas, a fim de que absorvam tudo que é transmitido, a
filosofia, valores, expectativas e objetivos, com intuito de colocarem em prética. Seu
maior desafio é ter uma equipe que desempenhe as fun¢cdes com o mesmo nivel de

profissionalismo e comprometimento.
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4.3 Questionario CRM

Segundo o gerente da loja Colcci de Porto Alegre a empresa pratica
diversas acdes estratégicas de marketing com o escopo de reter clientes. No ultimo
ano trabalharam com acbes mensais voltadas para o cliente como: “brindes
personalizados,” distribuidos em datas comemorativas, com o intuito de manter o
cliente sempre dentro da loja e recompensa-lo por sua presenca. O gestor comentou
com grande satisfacdo o sucesso de uma acdo especifica, onde o cliente era
convidado a trazer a loja uma calca jeans usada e em troca da mesma ganhava um
bénus R$ 100,00 de desconto que podia ser usado na aquisicdo de um novo jeans
da marca. As pecas recolhidas com esta acdo foram doadas para um bazar
beneficente do instituto contra o cancer de Porto Alegre. O gerente ressalta que a
Colcci € uma marca que investe alto em suas campanhas de marketing, sempre com
os melhores e mais famosos modelos, favorecendo a marca se tornar um objeto de
desejo junto ao cliente. A loja do Iguatemi de Porto Alegre explora esta exposicao e
faz a divulgacdo através de outdoors que sao colocados em lugares de alta
visibilidade, reforcando a imagem de sucesso da marca. A empresa realiza alto
investimento no lancamento das cole¢cfes, datas comemorativas e liquidacdes
sempre focadas no seu publico alvo. A marca Colcci lanca a cada estacado a revista
“Colcci Mag”, com informativos de moda, tendéncias e atualidades do mundo
fashion, que sdo enviadas aos clientes preferenciais via mala direta e que também é
oferecida aos clientes na loja. Este contato possibilita aos clientes conhecerem as
propostas de tendéncias de moda elaboradas pela Colcci no conforto de seu lar, e
em contra partida o cliente acaba indo até a loja para conhecer algum produto que

tenha |lhe agradado mais, favorecendo assim as novas compras.

Com a acelerada evolucdo tecnologica as empresas estdo se
adaptando a novos recursos, redes sociais, aplicativos de smartphones que
permitem uma interagdo constante coma nova geragdo. Lembra o gerente que 0s
métodos convencionais de telemarketing tiveram que ser aperfeicoados, saindo
daquele sistema robotizado transformando em personalizado, pois as pessoas séo
especiais e querem se sentir assim. Todos esses procedimentos para um marketing

de relacionamento eficiente é decorrente de um forte banco de dados dos clientes



31

gue se formam ao vincular a compra de cada cliente/CPF as informac¢des cadastrais
dos mesmos. Esse processo € feito através de um Enterprise Resource Planning
(ERP), sistema de gestdo empresarial que produz relatérios integrados. O programa
auxilia a monitorar informac¢des tais como: h4a quanto tempo um consumidor
especifico ndo efetua uma compra na loja, ranking de cliente que mais compram e
0s aniversariantes do més, etc. Essa ferramenta de gestdo possibilita trabalhar a
unicidade de cada cliente de maneira eficaz.

O gestor repassa a seus colaboradores as agbes de marketing, por
meio de reunides coletivas ou individual, com o objetivo de obter o feedback e sanar
quaisquer duvidas. E necessario que a equipe compreenda e que esteja segura para

expor a acao de marketing ao cliente proporcionando credibilidade e confianca.

Para que essa engrenagem funcione corretamente, o gerente participa
constantemente dos atendimentos com os vendedores, auxiliando-os na prospeccéao
de novos clientes. E lembra que este acompanhamento favorece a venda, e que
possibilita a realizacdo de feedbacks certeiros. O gestor destaca que o treinamento e
a capacitacao no dia a dia € o diferencial da loja e que Ihe favorece ter uma gerente
administrativa que |he auxilia na parte burocratica, permitindo um maior foco na

gestao de pessoas e relacionamento.

4.4 Check-list da competéncia.

O check-list da competéncia (Anexo B) € uma ferramenta de avaliacéo
em forma de questionario, que foi elaborado pela consultoria da Colcci-
franqueadora, a fim de estabelecer um modelo, parametros esséncias para medir o
desenvolvimento da equipe de vendas. O check-list utilizado é auto-aplicavel, aonde
cada vendedor pode se analisar como profissional e verificar o desenvolvimento de
suas competéncias. O questionario subdivide-se em trés etapas — 3 P’s pré-venda

(preparacéao), pro-venda (seducédo) e pos-venda (avaliacao).

A primeira etapa aborda a preparacdo diaria que permeia desde a

individual, coletiva até a do ambiente, avalia desde a motivagdo para realizar o
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trabalho, relacionamento com a equipe até a manutencdo da loja para receber o
cliente. A segunda analisa 0 passo a passo, as técnicas de vendas, como s&o
realizadas a abordagem, a sondagem, a condugédo e o fechamento da venda. A
terceira etapa examina o0 poOs-venda, onde o vendedor faz o controle das
informacdes e verifica a periodicidade de retorno do cliente a loja, buscando neste
intervalo se relacionar e suprimir eventuais necessidades e desejos dos
consumidores. O processo consiste ainda na avaliacdo dos resultados durante o dia,
semana e més na planilha de desempenho de vendas (PDV), confrontando o

realizado com as metas a serem alcancgadas.

A auto-avaliacdo permite cinco estagios de classificacdo, sendo 1 —
ruim, 2 — fraco, 3 — regular, 4 — bom e 5 — 6timo. Com a analise do questionario,
Anexo B, pode se constatar que de uma maneira unanime, todos os funcionarios se
consideraram com o nivel bem elevado de comprometimento, conhecimento e
desenvolvimento perante as func¢des que |lhes séao atribuidas, sendo na pré-venda
equivalente a 88%, 78% se avaliaram o6timo e 22% bom, uma equipe altamente
motivada e preparada para receber os clientes. No pro-venda o resultado foi de 69%
para otimo e 31% bom, colaboradores cientes e conhecedores, que dominam as
técnicas de venda. E por ultimo o pés-venda, sendo 50% o6timo e para 50% bom. Na
média geral a equipe se considera, em percentuais, 70% oOtimo e 30% bom. Este
modelo de avaliacdo permite analisar a venda como uma engrenagem que a cada

atendimento precisa ser implementada para alcancar a perfei¢ao.
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CONSIDERCOES FINAIS

Este estudo permitiu conhecer o0s pressupostos teoricos e
metodoldgicos abordados por diferentes autores. Conforme Kotler, o marketing € um
processo pelo qual individuos obtém o que desejam. Para o Kotler e Keller o
composto de marketing envolve acdes direcionadas para o produto, preco,
promocao e a praca que a empresa utiliza para produzir a resposta que se deseja no
mercado alvo. A franquia Colcci do Shopping Iguatemi de Porto Alegre — RS, busca
fomentar o mix de marketing, desenvolvendo ag¢fes voltadas para o mercado que
abrange o produto, tais como: atualizando a cole¢do a cada estagédo, ofertando
grades ajustadas e opc¢Oes diversificadas de cores, promovendo o controle de
gualidade com prazo de 90 dias e usando embalagens personalizadas. Ha ainda as
acOes voltadas para o preco: vendem com preco sugerido pela fabrica (colecao),
trabalham com descontos e incentivos, de acordo com a necessidade do produto ou
determinado grupo, e propde formas de pagamento adequado: dinheiro, cheque e
cartdo de crédito. Outras acles estdo direcionadas a promoc¢ao: Enviam revistas
Colcci Mag por mala direta, divulgam a loja por meio telemarketing, redes sociais,
aplicativos, outdoor e realizam acgfes internas — 3x1, bonus, campanha de jeans,
desconto de aniversariante e participam de eventos locais como Dona Fashion.
Acdes envolvendo a praca: disponibilizam loja em shopping conceituado, voltado
para as classes A e B, com estrutura moderna de acordo a proposta da marca e

propicia aos clientes a opcéo de venda consignada.

A associacao entre empresa e clientes se da a partir do momento em
gue ambos estdo dispostos a se inter-relacionar. A franquia Colcci shopping
Iguatemi de Porto Alegre capacita e investe continuamente nos colaboradores para
criar e efetivar o elo de comunicacédo entre cliente e vendedor, a fim de formar uma
consciéncia coletiva capaz de conhecer o perfil, fidelizar e evitar a perda. Griffin
(1998) evidencia que quando vocé perde clientes, vocé ndo perder s6 negdcios e

sim a possibilidade de adquirir novos clientes, devido repercussao negativa.

A relacdo estabelecida com o cliente € mutavel e a cada dia precisa se

reinventar frente aos concorrentes e as novas tecnologias, pensando nisso a
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franqueadora elaborou o check- list da competéncia (Anexo B), que permite ao
gerente avaliar a motivacéo para realizar o trabalho, o relacionamento com a equipe,
a manutencao da loja, as técnicas de venda e o controle das informacdes. Buscando
manter a lideranca do ranking a franqueada também faz o uso de um ERP, sistema
de gestdao de informacbes, o qual permite o cruzamento dos dados pessoais
vinculados as compras realizadas pelos clientes, permitindo identificar: a frequéncia
do consumidor, o produto adquirido, a quantidade, o valor da compra, o ranking de

clientes, relatorios de aniversariantes e envio de e-mail marketing.

Essas ferramentas possibilitam um contato mais intimista com o cliente,
permitindo ao lider trabalhar de maneira assertiva desenvolvendo as possiveis
relacbes no ambito da loja, entre clientes e vendedores. O gestor da loja Colcci
possui um perfil de lideranca democratico, que prioriza as relacdes e valoriza as
diversas formas de agir dos seus colaboradores, capacitando-os, delegando
funcdes, e intervindo quando necessario. Conforme conceito alinhado por Drucker,
as pessoas sao lideres por que geram esperanca e convic¢ao, criando seguidores e

estratégias para alcancar o sucesso.

O diferencial do gestor da Colcci de Porto Alegre é ter funcionarios
bem treinados e motivados, com ferramentas e tecnologias apropriadas, produtos de
gualidade e desejo, aliados a forca da marca e principalmente ter o cliente como

elemento principal da empresa, a fim de se tornar uma esséncia pela exceléncia.
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APENDICE A - QUESTIONARIO - MARKETING DE
RELACIONAMENTO

A empresa realiza acdes estratégicas com objetivo de reter clientes? Quais?

Quais as midias de divulgacdo adotadas pela loja? De que maneira vocé
monitora os contatos com clientes? Existe meta diaria?

Como é feito o controle de assiduidade dos clientes? Quais os relatérios
gerenciais utilizados para acompanhar?

Como sédo repassadas estas acdes para equipe de vendas e para os clientes?
Vocé auxilia na prospecc¢ao de novos clientes? De que modo?

Existe um treinamento especifico direcionado a CRM? Como é disseminada a
importancia do relacionamento para equipe?

Como se da a coleta e registro de dados do cliente? Quais as informacdes
cruciais?Todas as vendas séo vinculadas aos respectivos clientes?
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APENDICE B - QUESTIONARIO - LIDERANCA
Quais as habilidades séo imprescindiveis em um lider?
. Vocé desenvolve sua equipe a fim de que sejam futuros lideres? Por qué?
Como lider de equipe, que atividades vocé desempenha?
Descreva as maiores desafios da sua lideranca?

O que te diferencia dos demais lideres?
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ANEXO A - TESTE DE PERFIL DE LIDERANCA. ELABORADO POR
JOAO HUMBERTO DE AZEVEDO PARA REVISTA BRASILEIRA DE
ADMINISTRACAO, DO CONSELHO FEDERAL DE ADMINISTRACAO.

Qual é o seu perfil de lideranga?

O desempenho do grupo é satisfatério e vocé deixa a
|| equipe a vontade para resolver problemas. Como vocé
reage se um problema néo é resolvido?

o Age com rapidez e firmeza para mudar o curso dos
acontecimentos.

o Envolve os subordinados no problema e participaria da
solucdo com eles.

o Deixa por conta dos subordinados.

Qual o seu comportamento mais provavel em uma reuniéo
com a equipe para determinar as metas de producéo e
vendas?

o Determina claramente as tarefas para cada um dos
participantes.

o Deixa que a equipe se reuna e divida as tarefas de cada
um dos participantes.

o Deixa a divisdo do trabalho a critério de cada participante.

| Sua equipe reduziu a produtividade. Ninguém se preocupa
| em cumprir metas. E hora de "cobrar" prazos. Como vocé
faz?

o Permite que o grupo participe da fixagdo das proprias
metas. Nao exerce pressao.
o Define sancbes para quem ndo cumpra 0S prazos
determinados.
o Aproveita as sugestdes do grupo, mas se certifica de que os
objetivos sejam atingidos.
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O que vocé faz se um dos membros de sua equipe precisa
realizar um trabalho dificil e complexo?

o Da orientacdo geral ao funcionario, mas deixa a seu
critério 0 processo e 0 tempo necessarios para executar a
tarefa.

o N&o interfere, ao contrario, da plena liberdade ao
funcionario para que ele aja como julgar melhor.
o Define com clareza o0 método e o tempo necessario

para a sua realizagéo.

Vocé foi sempre preocupado com o bem-estar da equipe.
De repente, as pessoas comecam a reagir mal ao seu
tratamento e a produtividade cai. O que vocé faz?

o Discute a situagdo com os membros do grupo e depois
estabelece as metas.

o Insiste na padronizacdo das rotinas e na necessidade
de execucdao das tarefas.

o Decide néo intervir.

Como vocé designa equipes de trabalho para tarefas
como planejamento e promocéao de vendas, por exemplo?

o Define os componentes de cada equipe, nome por
nome, ja que a escolha sempre deve ser feita pelo lider.

o Deixa que os membros do grupo tenham a liberdade de
trabalhar com os companheiros que quiserem.

o Acha que deve participar das decisbes do grupo, mas
sem impor idéias e escolhas.

Sua equipe, que é eficiente, propés mudancas na rotina de
trabalho. Qual a sua reacdo mais provavel?

o Aproveita a sugestdo da equipe, mas vocé € quem
autoriza a mudanca.

o Permite que a equipe introduza as mudancas e nado
exerce nenhum tipo de pressao.

o Determina se ird haver mudanca ou ndo e a forma como
sera executada
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Geralmente, como vocé se comporta na hora de criticar ou
elogiar os integrantes das equipes de trabalho?

o E bem objetivo e préatico, avaliando fatos e ndo pessoas.
o Trata a questdo de forma bastante pessoal, acreditando
gue isso motiva a equipe de trabalho.

o Faz comentérios espontaneos e com pouca freqiéncia

sobre desempenho da equipe.

Qual o comportamento mais correto no relacionamento
com a equipe de trabalho?

o Permanecer distante da participacdo ativa da equipe,
pois muita intimidade com os funcionarios pode influenciar o
rendimento.

o N&o tentar avaliar ou controlar as atividades dos
funcionarios, pois a interferéncia do chefe pode comprometer
o rendimento do trabalho.

o Como lider da equipe, ndo posso deixar de opinar e
discutir detalhadamente cada questéo que surgir.

A produtividade do grupo é boa, mas o relacionamento
entre os participantes ndo é satisfatorio. O que vocé faz?

o Deixa que a propria equipe se encarregue de seus
proprios problemas.

o Discute a situacdo com a equipe e depois providencia
as mudancas necessarias.

o Toma providéncias para que a equipe se mantenha
dentro de normas bem definidas.

Como um lider deve se comportar em relacdo a sua
equipe?

o Precisa dar ordens diretas a seus subordinados para
gue o trabalho seja bem feito.

o Deve interferir o minimo possivel. Em uma equipe de
trabalho, cada um deve saber o que fazer.

o Um verdadeiro lider ndo deve dar ordens aos
funcionérios, mas orientar a sua equipe.
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Caso a sua equipe nao esteja reagindo bem a novos
padrdes de desempenho que vocé estabeleceu, como
VOCé age?

o Permite que a equipe determine 0S seus proprios
padroes de desempenho e n&o exerce nenhum tipo de
pressao.

o Insiste nos novos padrdes e supervisiona rigorosamente
0 desempenho do grupo.
o Evita confrontos, ndo exerce pressdao e aguarda o

desenrolar dos acontecimentos.

Nas reunibes com a equipe, qual a frase que vocé
escolheria para encerrar os trabalhos?

o O que importa na nossa organizacao € a produtividade
e 0 volume de trabalho realizado.

o O importante nao é a produtividade, mas a cordialidade
entre os funcionarios.

o A maior qualidade de uma equipe é a motivacéo para o
trabalho

Qual a forma de definir tarefas e responsabilidades que
voceé utiliza?

o Os membros do grupo sao livres para definir tarefas e
responsabilidades, pois confio plenamente em suas decisoes.
o Deixo a definicdo de tarefas e responsabilidades a

cargo do grupo, assim os participantes se comprometem mais
com os resultados.

o Determino com clareza tarefas e responsabilidades a
cada membro do grupo, pois acredito que assim eles serdo
mais produtivos e apresentardo melhores resultados.

Em qual descri¢do abaixo vocé mais se enquadra?

o Exerco um nivel elevado de poder sobre a equipe. N&o
costumo dar oportunidades para sugestdes, pois isso € sinal
de fraqueza do lider.

o Ao definir metas, objetivos e estratégias, permito que a
equipe apresente sua opinido, estimulo a discussdo e, em
conjunto, definimos o melhor caminho.

o Prefiro dar total independéncia a equipe para definir
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metas, objetivos e estratégias, pois tenho plena confianca na
experiéncia e no espirito de iniciativa do grupo.

RESULTADO

Lider autocratico

E o tipo de lider focado apenas nas tarefas. Manddo e
ditatorial, ndo quer saber o que pensam seus subordinados.
Toma decis@es individuais, determina providéncias, técnicas e
guem deve executar as tarefas. Guarda distancia do grupo e
evita reunides com sua equipe. D4 um impulso a equipe, mas
nao cria um grupo de bom nivel.

Lider democratico

Conhecido também como participativo ou consultivo, este tipo
de lider permite que o grupo delibere e decida, sendo mero
controlador. Voltado para as pessoas, promove e estimula o
debate em grupo que esboca as providéncias para atingir o
alvo. A divisdo do trabalho fica a critério do grupo. Gosta de
delegar responsabilidades e permite correntes com posicoes
contrarias. Ele é objetivo e limita-se aos fatos nas suas criticas
e elogios.

Lider liberal

E conhecido como 'laissezfaire", expressdo francesa que
significa deixar fazer, deixar passar. D& liberdade para a
execucdo de projetos, indicando possivelmente uma equipe
madura, autodirigida, que ndo precisa de supervisdo
constante. Permite que o grupo delibere e decida as principais
questdes. E um tipo de lideranca que s6 da bons resultados
guando envolve uma equipe altamente qualificada. Mas a
lideranca liberal pode ser indicio de negligéncia, que deixa
passar falhas.

Fonte: Jodo Humberto de Azevedo para Revista Brasileira de Administracéo, do Conselho Federal de
Administracao



ANEXO B — CHECK LIST DA COMPETENCIA

ol CHECK LIST DA COMPETENCIA

1. Didria

&
Sy,
“ap

1.1 Motivagdo para trabalhar.

1.2 Relacionamento com todos os membros da equipe.

1.3 Faz a sua producdo pessoal para o trabalho, baseado no conceito COLCCI2

1.4 Possui postura comportamental adequada na drea de vendas?

1.5 Estuda o estoque com o objetivo de ndo perder vendas?

1.6. Conhecimento do Estoque com foco na Curva ABC.

1.7 Estuda o conceito do CAVABEN?2

7

1.8 Faz um planejamento de meta didria com ou sem a iniciativa da geréncia?

PRE-VENDA

1.9 Tem a iniciativa de fazer um planejomento das suas metas didrias2

PREPARACAO

2. De drea

2.1 Participa na elaboracdo e na manutencdo das vitrines?2

2.2 Participa na elaboracdo e na manutengdo do interior da loja?

3. Abordagem

3.1 O vendedor estd atento aos clientes que entram na loja?2

3.2 O vendedor respeita o "time" de abordagem ao cliente e aproveita para fazer a "leitura"e

3.3 O vendedor faz o "desarme inteligente"2

3.4 O vendedor faz a re-aproximacdo inteligente quando necessdrio?

4. Sondagem

4.1 Observa atentatmente o cliente, procurando saber ao méximo sobre o seu perfil2

4.2 Pergunta de "forma natural sobre o produto de interesse dos clientes2

4.3 Pergunta de "forma natural” sobre o comportamento e o "dia-a-dia" dos clientes?

5. Condugdo

5.1 Durante todo o atendimento, chama os clientes pelo nome?2

5.2 O vendedor é quem, realmente, CONDUZ a venda?2

7

5.3 O vendedor aplica o CAVABEN e/ou BENVACA no atendimento ao cliente?

SEDUCAO

PRO-VENDA

5.4 O vendedor fala sobre as situacdes de uso do(s) produto(s)e

5.5 Incentiva os clientes a provarem e manusearem os produtos (test drive)2

5.6 Oferece de 2 a 3 opgdes de produtos de acordo com as informagdes dos clientes?

5.7 Coordena os produtos incentivando os clientes a comprarem um minimo de 2 pecas?e

5.8 Aproveita acompanhantes, entretendo-os, despertando interesse em algum produto?

5.9 "Encara", sem excegdes, atendimento de froca como atendimento de venda?

6. Fechamento

6.1 Fecha os atendimentos induzindo os clientes ao pagamento & vista?

6.2 Cadastra todos as CC's nas fichas e as VIC's no Book COLCCI de clientes especiais?

7. Quali

7.1 Utiliza o Book VIC para controlar a periodicidade dos contatos, anotando o resultado?

7.2 Faz contatos sobre trocas e reservas de produtos, a fim de fidelizar os clientes?

8. Quanti

110%

4

100%

80%

<80%

7

8.1 Existe um controle didrio dos nUmeros alcancados (PDV)2

POS - VENDA
AVALIACAO

8.2 E tomada alguma ATITUDE em relacd@o aos nimeros alcangados (PDV)2

9. Resultado da avaliagcao

9.1 Total de pontos alcancados em cada cor:

9.2 Total de pontos alcangcados na avaliagdo:

9.3 Total de pontos possiveis da avaliacdo:

9.4 % de aproveitamento alcangada na avaliagdo:

10.Gabarito

De 0% a 19,99 % de aproveitamento = avaliagdo ruim

De 20 % a 39,99 % de aproveitamento = avaliagGo fraca

De 40% a 59,99 % de aproveitamento = avaliagdo regular

De 60% a 79,99 % de aproveitamento = avaliagdo boa

De 80% a 100 % de aproveitamento = avaliagdo 6tima




