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“A persistência é o caminho do êxito.”  

Charles Chaplin 



RESUMO 

 

Este trabalho tem como principal abordagem as estratégias de marketing e vendas no 

âmbito organizacional. Visando solucionar a problemática referente ao tema, 

elaborou-se como objetivo geral: analisar as estratégias de marketing utilizadas por 

uma empresa de cosméticos nas vendas de seus produtos para obter vantagem 

competitiva no mercado local. A metodologia deste estudo tem como abordagem a 

pesquisa quanti-qualitativa, tendo como método de procedimento a pesquisa de 

campo e estudo de caso. Os instrumentos utilizados na coleta de dados foram a 

entrevista padronizada e o questionário no formato de formulário do Google. Os 

resultados demonstram que o marketing e vendas desenvolvidos na empresa 

encontram-se alinhados de forma satisfatória. Isto se deve os seguintes aspectos:  

qualidade, variedade dos produtos pode ser de beleza, higiene pessoal e perfumaria, 

atendimento, e a divulgação dos seus produtos através das redes sociais alcançando 

maior número de clientes, tanto os que residem no mesmo bairro, quanto os moram 

em outras localidades. Desta forma, conclui-se que a empresa investigada possui 

considerável vantagem competitiva em detrimento da eficácia de vários fundamentos 

do composto de Marketing, influenciando diretamente no aumento de suas vendas e 

na fidelização de seus clientes. 

 

Palavras-chave: Estratégias. Marketing. Cosméticos. Vendas. Clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ABSTRACT 

 
This work has as main approach the marketing and sales strategies in the organizational 
scope. In order to solve the problem related to the theme, the general objective was 
elaborated: to analyze the marketing strategies used by a cosmetics company in the 
sales of its products to obtain a competitive advantage in the local market. The 
methodology of this study is based on quantitative-qualitative research, using field 
research and case studies as a method of procedure. The instruments used in data 
collection were the standardized interview and the questionnaire in Google form format. 
The results demonstrate that the marketing and sales developed in the company are 
satisfactorily aligned. This is due to the following aspects: structure and environment, 
quality and variety of products, such as beauty, personal hygiene and perfumery, 
customer service, and the dissemination of their products through social networks, 
reaching a greater number of customers, both those residing in the same neighborhood, 
as they live in other locations. In this way, it is concluded that the investigated company 
has a considerable competitive advantage to the detriment of the effectiveness of 
several fundamentals of the Marketing mix, directly influencing the increase of its sales 
and the loyalty of its customers. 
 

Keywords: Strategy. Marketing. Cosmetics. Sales. Customers. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

No cenário atual, as organizações estão cada vez mais preocupadas em 

satisfazer às necessidades e desejos dos clientes de maneira eficiente, 

acompanhando o desenvolvimento da sociedade juntamente com o advento da 

globalização e os avanços tecnológicos. Esses aspectos afetam diretamente a 

economia, constituindo um cenário bastante competitivo, no qual as empresas 

passam a buscar maior eficiência, ganhos de produtividade e satisfação do cliente, 

oferecendo-lhe produtos e serviços de maior qualidade e preço acessíveis no mercado 

(MATTE, 2014). 

Desta forma, o marketing dentro da empresa consiste em um conjunto de 

processos de gerenciamento, que está direcionado para a missão, visão e valores do 

negócio, contribuindo diretamente para o planejamento estratégico, visando a 

fidelização dos clientes, aumento da visibilidade tanto da marca como dos produtos e 

serviços oferecidos, diferenciando-a da concorrência. Construir bons vínculos e 

relacionamentos com seus colaboradores, consumidores e fornecedores, incide no 

fortalecimento de sua imagem e seu posicionamento no mercado (KAWAMURA, 

2015). 

Na cidade de Parintins-AM, muitas empresas de pequeno, médio e grande porte 

utilizam ações estratégias para mante-se competitivas e ganhar mais clientes. Isso se 

tornou mais evidente após atravessarem um longo período de crise e recessão 

econômica causado pela pandemia da COVID-19. Nesse ambiente diversificado, onde 

há presença de ramos como vestuário, alimentícios e serviços, destaca-se o de beleza 

e estética. Visando conhecer de maneira mais aprofundada esta realidade, foi 

elaborada a seguinte problemática: quais são as estratégias de marketing que uma 

empresa de cosméticos utiliza nas vendas de seus produtos para obter vantagem 

competitiva na cidade de Parintins-AM? 

Visando solucioná-lo, este estudo tem como objetivo geral: analisar as 

estratégias de marketing utilizadas por uma empresa de cosméticos nas vendas de 

seus produtos para obter vantagem competitiva no mercado local. E objetivos os 

específicos elencados foram: caracterizar o perfil socioeconômico do cliente da 

referida empresa; descrever o Composto de Marketing desenvolvido na empresa 

investigada; compreender a percepção da proprietária da empresa sobre os 
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fundamentos de marketing e como isso influencia nas vendas dos produtos 

cosméticos. 

É por meio do marketing que as estratégias são criadas nas empresas visando 

manter a margem de lucro da venda dos produtos, planejamento de curto, médio e 

longo prazo, canais de comunicação internos, monitorar constantemente o fluxo de 

receitas, garantindo que elas se mantenham por mais tempo no mercado. Em vista 

disso, considera-se que nenhuma organização consegue sobreviver em ambientes 

competitivos sem que haja orientação, análise e modelos de gestão centrados no 

marketing efetivo voltados para as constantes mudanças comportamentais da 

sociedade (MOTTA, 2007). 

Este estudo se justifica mediante a necessidade de conhecer de forma mais 

detalhada a utilização das estratégias de marketing no mercado local voltado para o 

segmento de beleza e estética. Também visa compreender como tais ações 

estratégicas impactaram nos resultados e no crescimento da organização levando em 

consideração a concorrência, o perfil do consumidor, o preço dos produtos, sua marca 

e imagem. 

A escolha do tema se deu mediante os estudos das disciplinas durante do curso 

de Administração, em especial a disciplina de Marketing, aliadas as diversas leituras 

de materiais bibliográficos, como artigos, matérias jornalísticas e sites que fazem esse 

tipo abordagem. Com isso, instigou-se a importância de verificar os fundamentos 

teóricos e conceituais a partir do estudo de uma realidade específica. 

O segmento de beleza e estética compõe a diversidade do comércio do 

município de Parintins, sendo observada o crescimento do número de micro e grandes 

empresas que atuam nesta área. A empresa escolhida para a realização desta 

pesquisa se apresenta como uma das maiores neste segmento por apresentar 

consideráveis mudanças em sua estrutura física, melhorias no atendimento ao cliente, 

vendas de produtos e fortalecimento de sua marca diante da concorrência. 

A relevância deste estudo para a comunidade acadêmica reside na geração de 

novas discussões a respeito do tema, ampliação de conhecimento a partir da teoria 

da execução do percurso metodológico afim de que a pesquisa adquira êxito. E para 

a sociedade em geral mostrar a importância do Marketing para a criação e 

desenvolvimento das organizações, seus impactos na economia, no comportamento 

do consumidor, na satisfação das necessidades e desejos dos clientes. Assim almeja 

servir de parâmetro para material de consulta para pesquisas futuras. 
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2 REFERECIAL TEÓRICO 
 

2.1 MARKETING: EVOLUÇÃO DOS SEUS CONCEITOS 

 

As definições de marketing evoluíram de acordo com as tendências ambientais, 

sociais e culturais. As práticas de comercialização foram modificadas a cada 

surgimento de uma tecnologia. neste processo, recebe ênfase a Revolução Industrial, 

considerada uma das grandes precursoras de transformações no mundo das vendas, 

além de impactar na administração e participar da constituição do conceito de 

marketing (FERRÃO, 2018). 

Segundo Las Casas (2001), o período da Revolução Industrial, o marketing 

estava centrado na produção de mercadorias com a melhor qualidade, pois os 

consumidores estavam necessitando por produtos. Assim, apareceram as primeiras 

indústrias organizadas aplicando a administração científica de Taylor, o que fez 

aumentar a produtividade. 

Quanto o termo “Marketing”, foi desenvolvido nos Estados Unidos e se 

popularizou no meio empresarial a partir do final da Segunda Guerra Mundial. O fim 

desse conflito exigiu dos gestores organizacionais medidas que pudessem convencer 

o consumidor, devido ao longo período de estagnação econômica e às atividades 

decorrentes de novas tendências e configurações ideológicas, como a chamada 

Guerra Fria, que ocasionou uma grande corrida armamentista no mundo (ROCHA, 

2015). Em vista disso, 

 
 

as empresas passaram por diversas eras de mudanças, que representam 
novas formas de estratégias competitivas e relacionamento com os clientes, 
como a Era do Marketing, Mercado Digital e atualmente, a Era da Inteligência 
em Rede, que pela adoção das tecnologias de informação possibilitou a 
criação de um novo paradigma econômico chamado de Nova Economia, 
reforçando aspectos fundamentais da “tradicional” economia do mercado e 
abrindo possibilidades para a criação de novos conceitos de marketing. 
(TORQUATO, 2002 p.34). 

 

 
Conforme Oliveira (2007), pode-se dar como ponto de partida a respeito do 

surgimento do Marketing, o início do século XX nas instituições de negócios dos 

Estados Unidos. Esse período histórico coincide com o elevado crescimento 

populacional e de renda, atrelado a elevaçãpo do número de consumidores. Com isso, 

as empresas perceberam que sua relação com público se tornava mais complexa, 
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surgindo a necessidade de entendê-la melhor a partir de uma percepção 

mercadológica. 

De acordo com Loureiro (2006), a American Marketing Association (AMA) 

exerceu um importante papel na evolução do marketing nos Estados Unidos. A 

primeira definição de marketing foi criada em 1935 pela National Association of 

Teachers of Marketing and Advertising, a qual foi adotada pela sua sucessora, 

American Marketing Association – AMA. Nesta época, Marketing era conceituada 

como a execução das atividades de negócios que determinam o fluxo de mercadorias 

e serviços, processo que envolve o produtor até o consumidor final. 

Kawamura (2015) afirma que no início da década de 1950, universidades norte-

americanas passaram a inserir na grade do curso de Business Administration, uma 

nova área de estudo chamada de Market Studies, na qual se estudava o mercado por 

meio de pesquisas. Com o passar dos anos, percebeu-se as limitações do termo 

Market Studies, passando a utilizar a palavra Marketing, abrangendo o mercado em 

geral. 

Para Rocha (2015), a definição elaborada pela Associação Americana de 

Marketing (AMA) na década de 1960, durou bastante tempo. O Marketing era 

apresentado como um conjunto complexo de ações que envolviam não só o fluxo de 

bens e serviços entre o produtor e o consumidor, mas elencar todos os elementos que 

determinam a realização desse processo. Pela primeira vez, a palavra Marketing 

envolvia atividades de vendas, distribuição, publicidade e pesquisa de mercado. 

Assim, 

 

do ponto de vista tradicional da administração, marketing é desempenho das 
atividades empresariais que dirigem o fluxo de mercadorias e serviços do 
produtor para consumidor final. Ele é conjunto de atividades empresariais que 
visa à satisfação das necessidades e dos desejos de um ou vários mercados, 
por meio da oferta de produtos, adquiridos por um processo de troca. 
(COSTA; CRESCITELLI, 2003, p.18). 

 

Vale ressaltar, que no início, o Marketing caracteriza-se como uma atividade de 

massa, na qual o consumidor exercia um papel predominantemente passivo, ou seja, 

as empresas lançavam produtos e serviços padronizados, tomando como base a 

identificação das características e necessidades da média dos clientes (LIMEIRA, 

2016). 
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Segundo Kawamura (2015), atualmente, o Marketing pode ser considerado um 

conjunto de processos de gerenciamento das relações de troca entre empresas, 

fornecedores, intermediários e clientes, visto como uma forma de fazer negócios, 

desenvolvendo integração, gerando vínculos e relacionamentos. Kotler (2000) 

apresenta a definição de Marketing difundida pela American Marketing Association: 

 

O marketing é uma função organizacional e um conjunto de processos que 

envolvem a criação, a comunicação, e a entrega de valor para os clientes, 

bem como a administração do relacionamento com eles, de modo que 

beneficie a organização e seu público interessado. (KOTLER, 2000, p.4). 

 

 

Segundo Churchill e Peter (2000, p.4), “marketing é o processo de planejar e 

executar a concepção de preços, promoção e distribuição de ideias, bens e serviços 

a fim de criar trocas que satisfação metas individuais e organizacionais”. Desta forma, 

verifica-se que esta área está em constante processo de evolução, acompanhado 

sempre as transformações da sociedade. Deste modo, pode ser entendido como uma 

ciência que envolve pesquisa, análise e monitoramento do mercado. Na relação entre 

empresa e consumidor, busca-se satisfazer as necessidades e os desejos de seu 

público, visando alcançar seus objetivos. Desta maneira, seu conceito busca ir além, 

é preciso surpreendê-lo e tentar prever quais serão suas próximas expectativas 

(OGDEN; CRESCITELLI, 2007). 

Azevedo (2019) torna explícito que o marketing é uma das principais ferramentas 

usadas para influenciar a mudança de comportamento do consumidor e na realização 

de negociações entre empresa e cliente, tendo como objetivo satisfazer as 

necessidades de ambos. Neste processo, busca divulgar os produtos e alcançar o 

público-alvo, visando estabelecer um relacionamento a longo prazo e assim se manter 

competitivo no mercado.  

Las Casas (2006) considera que o marketing pode ser definido como o processo 

que envolve planejamento e execução da concepção, promoção, preço, distribuição 

de bens e serviços para estabelecer trocas que venham satisfazer objetivos 

individuais e organizacionais. Neste sentido, considera-se que o “marketing é um 

processo social e gerencial pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e 

desejam através da criação, oferta e troca de produtos de valor com outros” (KOTLER, 

2000, p.27). 



19 
 

A respeito disso, apresenta a seguir os conceitos centrais de Marketing, visando 

estabelecer um melhor entendimento sobre o tema abordado: 

 

FIGURA 1 - Conceitos centrais de Marketing 

 

 

Fonte: Autora (2022). 

 

Na figura 1 apresentada acima, é possível observar os conceitos centrais de 

marketing, os quais estão interligados numa relação causal direta, a qual tem como 

princípio sua base teórica, formada por fundamentos e estudo de diversos autores da 

ciência da Administração. 

Kotler (2009) afirma que, os desafios enfrentados pelas empresas na atualidade 

são enormes, pois de um lado busca-se satisfazer o consumidor de seus produtos e 

serviços, que por sua vez é mais exigente, sensível aos preços, as expectativas e por 

menos leais as marcas. Para conquistá-lo é necessário que se desenvolva uma 

estratégia sob medida, fazendo-se o uso do marketing inteligente, melhorando seu 

conhecimento sobre o cliente e sobre as tecnologias que mantem uma conexão com 

ele. Assim, o Marketing consiste em: 

 

 

identificar oportunidades de mercado para os produtos e serviços que os 

clientes desejam ou que necessitam e, coordenar os recursos internos e 

CONCEITOS 
CENTRAIS DO 
MARKETING

Necessidades
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Troca

Desejos

Demanda
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externos de modo a entregar produtos e prestar serviços com uma margem 

de lucro saudável. É também comunicar-se com possíveis clientes-alvo de 

modo a posicionar as ofertas de sua empresa no consciente deles. (RITCHIE, 

2012, p.25). 

 

 

Neste sentido, é possível compreender que o marketing evoluiu 

significativamente com ao longo do tempo, ampliando seu conceito e seus 

fundamentos, desenvolvendo novas responsabilidade, visando sempre acompanhar 

as mudanças do mercado e o comportamento do cliente, com vistas na lucratividade, 

assim como mantê-los e fortalecer o relacionamento com eles, regida pela satisfação 

das necessidades e desejos do consumidor (KOTLER, 2000). 

Para compreender de maneira mais aprofundada sobre o marketing é preciso 

levar em consideração os aspectos que mais relevantes que integram seu conjunto 

de ações mercadológicas. Pontua-se a seguir o composto de Marketing. 

 

2.2 COMPOSTO DE MARKETING: 4’PS 

 

O composto mercadológico ou Mix de Marketing foi elaborado por Jerome 

McCarthy em 1960, descrito em seu livro intitulado Basic Marketing: a managerial 

approach, ao tratar do conjunto de interesses para os quais as empresas devem estar 

atentas se desejam alcançar seus objetivos. Se baseia na concepção de que a 

corporação produz um bem ou serviço (produto), no qual o consumidor dever ser 

comunicado sobre sua existência (promoção), devendo estar distribuído aos mais 

diversos tipos e locais de venda (praça) e por último deve-se cobrar um valor pelo 

fornecimento do produto (preço) (AMARAL, 2000). 

Esse modelo dos 4 P’s também é defendido por Kotler (2003) ao considerar que 

um programa eficaz de marketing reúne todos os elementos do composto de 

marketing de modo coordenado, com a intenção de atingir os objetivos da empresa 

por meio da oferta de valor aos consumidores. O autor enfatiza que a fórmula 

tradicional é chamada de 4 P’s: produto, preço, ponto e promoção (product, price, 

place, promotion).  

O composto de marketing é planejado visando satisfazer as necessidades de 

cada mercado-alvo no qual a empresa almeja alcançar, além de ajudar a organização 

a desenvolver uma estratégia de posicionamento. Posicionamento, segundo Czinkota 

et al. (2001) refere-se sobre como o produto é percebido pelo cliente no mercado em 

relação aos concorrentes. 
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Para Gonçalves et al. (2008) é a função referente ao mix de marketing, que 

abrange todas as decisões do produto, as quais incluem a identificação de 

oportunidades de lançamento e de adequações baseadas nas necessidades dos 

clientes; as decisões de preço,  que é definido, almejando gerar vantagem competitiva 

e retorno para empresa;  as decisões de praça ou distribuição que compreendem na 

definição de canais de vendas que satisfaçam as necessidades dos clientes; e as 

decisões de promoção, que consistem na realização de investimentos em estratégias 

de comunicação e promoção de vendas, conforme observados na Figura 2: 

 

FIGURA 2 - Composto de Marketing 
 

 

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006). 

 

Produto/Serviço: é o meio que as empresas possuem para satisfazer nas 

necessidades do cliente. Podem ser: bens físicos, lugares, serviços, experiências, 

eventos, propriedades, pessoas, informações, organizações e ideias (KOTLER; 

KELLER, 2006). Consiste em algo que pode ser oferecido a um determinado mercado 

para apreciação, aquisição e consumo, objetivando a satisfação de um desejo ou uma 

necessidade dos clientes (KOTLHER; ARMSTRONG, 2007). 

Os autores enfatizam que os serviços também são definidos como produtos pois 

compreendem em atividades, benefícios que são ofertados para venda. São 
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essencialmente intangíveis, e embora sejam pagos, não se constituem em 

propriedade. 

Preço: é considerada uma variável que solicita a determinação de escolhas 

quanto à formação do preço final para o cliente, de nível alto, médio, baixo e da 

inclusão das políticas gerais a serem praticadas em termos de descontos, vendas a 

prazo, financiamento (PINHO, 2001).  

Segundo Kotler e Armstrong (2007), pode ser conceituado como a quantia em 

dinheiro que se cobra por um determinado produto ou serviço. Compreende na 

somatória de todos os valores que os consumidores trocam pelos benefícios de 

adquirirem por esses bens tangíveis e intangíveis. 

Praça: também chamada de cana de distribuição, consiste no caminho que o 

produto percorre desde a sua produção até o consumo. De acordo com Kotler e 

Armstrong (2007), pode ser definido um conjunto de organizações interdependentes 

que participam do processo de disponibilização de um produto ou serviço para uso de 

consumidor final. 

De acordo com Kotler e Armstrong (2007) é uma das ferramentas mais utilizadas 

pela empresa como forma de obtenção de seus objetivos e metas. Para decisão do 

preço é necessário levar em conta os canais de distribuição, as decisões que afetam 

as promoções, assim como seu público-alvo. 

Assim, um bom produto e um preço adequado não são considerados suficientes 

para sustentar as vendas. É necessária também ações eficientes que possam 

conduzir os produtos até os compradores finais. Caso contrário, o plano de marketing 

será deficiente, pois os consumidores estão acostumados e na maioria das vezes 

exigem comprar produtos em locais que lhes sejam mais acessíveis, disponíveis e 

convenientes (LAS CASAS, 2006). 

Promoção: as decisões de promoção inserem-se na estratégia de marketing 

aplicadas pela empresa para os clientes e membros do canal que orientam a 

distribuição do produto para o mercado escolhido. Os elementos que fazem parte do 

composto promocional são: vendas, publicidade, pessoal, relações públicas e 

promoção (CZINKOTA et al., 2001). 

Desta forma, Honorato (2004) afirma que o produto ou serviço oferecidos devem 

atender às necessidades e aos desejos dos clientes e estar dispostos no ponto, à 

disposição destes, através de um eficiente canal de distribuição. Neste processo, 

também é importante o desenvolvimento de estratégias de que estimulem o ato de 
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consumo, o que se dá por meio da promoção, ou composto promocional e pelo preço, 

que, na atualidade tem sido considerada uma ferramenta estratégica decisiva nas 

vendas. 

 

2.3 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR  

 

O comportamento do consumidor passa por constantes transformações, pois a 

cada a tempo que passa, vive em novo contexto. Ele é quem dá as cartas do mercado, 

sendo por isso, fundamental conhecê-lo melhor. O acesso à informação foi 

determinante nesse processo de mudança. Em tempos internet, a comunicação 

tornou-se mais imediata e a troca de dados mais simultânea. Esse contexto trouxe 

mais cuidado e responsabilidade por parte das empresas com o cliente, 

desencadeando mudanças nos hábitos de consumos, nas relações de comerciais e 

institucionais (MAINARDES, 2006). 

Entender o consumidor não é uma tarefa fácil, devido a sua complexidade 

enquanto ser humano, pois possui particularidades, principalmente quando se trata 

de comportamento. Parte-se da concepção de que o indivíduo é de alguma forma 

influenciado ou afetado pelo ambiente interno e externo. Assim, um dos principais 

cainhos do marketing é compreender as necessidades desse consumidor, para em 

seguida promover ações que possam satisfazê-los. 

O comportamento do cliente é definido como a junção das atividades físicas e 

mentais realizadas para obtenção de bens de consumo que por sua vez resultam em 

decisões como comprar e usar produtos e serviços (SHETH; MITALL; NEWMAN, 

2001). Segundo Solomon (2011) é a análise dos processos envolvidos quando 

pessoas ou grupos selecionam, comprar ou dispõe de produtos, serviços ou 

experiências que almejam satisfazer suas necessidades e desejos. Diante disso, o 

comportamento do consumidor é 

 

aquele que compreende as atividades diretamente envolvidas na obtenção, 
consumo e descarte de produtos e serviços, incluindo o processo de decisão 
que precede e segue estas ações. Há uma relação, então, com um processo 
que envolve desde a compra de um produto ou serviço até o seu descarte (o 
consumidor se desfazer do produto), passando pelo consumo. (ENGEL; 
BLACWELL; MINIARD, 2000 apud LARENTIS, 2009, p.12). 

 

Para Rocha (2004), além dos fatores de caráter pessoal, psicológico, social e 

cultural, o comportamento de compra dos consumidores também sofre grande 
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influência de fatores de caráter econômica, tecnológica, política e ambiental, assim 

como fatores mercadológicos como o preço, produto, promoção e distribuição. 

Diante disso, Ferreira (2010) comenta que um dos maiores desafios das 

empresas na atualidade é elaborar as estratégias de marketing que devem ser 

utilizadas para que seu público-alvo (clientes e/ou consumidores) possa decidir pela 

aquisição de seus produtos e serviços, diante das ofertas de diversos concorrentes e, 

a partir daí, estabelecer com os mesmos um relacionamento de fidelidade e parceria. 

Assim, apesar da busca da compreensão do comportamento do consumidor é 

impossível ter conhecimento sobre quais comportamento ele vai ter durante a sua vida 

em relação aos fatos que venham a ocorrer. Por isso, torna-se necessário que se faça 

de maneira regular e contínua, estudos e pesquisas sobre o comportamento do 

consumidor, com base nas mudanças do meio em que vive (KARSAKLIAN, 2000 apud 

LUCAS; CAMPOS, 2018). 

Sheth, Mitall e Newman (2001), consideram que estudar o comportamento do 

consumidor consiste em compreender o indivíduo exercendo seu papel de cliente. 

Saber que produtos ele compra, como os compra, como os paga e qual a sua 

experiência com eles. Conhecê-lo ajuda as empresas a planejar seus programas de 

marketing e suas estratégias no mercado. 

Portanto, na área do marketing, o comportamento do consumidor vem sendo 

considerado um elemento essencial para promover crescimento, continuidade e 

sucesso de toda e qualquer empresa, independentemente do seu tamanho, estrutura 

ou ramo de atuação no mercado (BINOTTO, 2014). 

 

2.3.1 Satisfação do consumidor 

 

A satisfação do consumidor é entendida como um dos pilares do conceito de 

marketing. Em vista disso, as empresas estão centradas cada vez mais para o cliente, 

compreendendo de forma efetiva a necessidade de satisfazer o consumidor, 

principalmente quando se trata de concorrência, a qual se apresenta cada vez mais 

acirrada no mercado (FARIAS; KOVACS, 2006 apud BINOTTO et al., 2014). 

Kotler e Keller (2006) afirmam que a satisfação do cliente depende da qualidade 

dos produtos e serviços. Para isso, as necessidades e desejos dos consumidores 

devem atendidos de forma que expectativas sejam atendidas. Os autores citam ainda 
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que oferecer qualidade fará com que o cliente se torne fiel, sendo este o maior recurso 

dentro do campo da concorrência. Assim, verifica-se que 

 

é a resposta de preenchimento do consumidor. É o julgamento de que um 
aspecto de um produto ou serviço, ou o próprio produto ou serviço, oferece 
um nível prazeroso de preenchimento relacionado ao consumo, incluindo 
níveis de preenchimento baixos e altos. (FREITAS, 2001, p.105 apud 
CORREIA, 2004, p.6). 

 

Santos (2007) comenta que a satisfação se mede por meio da relação entre o 

que o cliente recebeu ou percebeu e tudo aquilo que esperava obter ou ver (percepção 

X expectativa). Se a sua percepção é maior do que a expectativa, teoricamente o 

cliente ficará muito mais satisfeito do que esperava. Mas por outro lado, se for menor, 

haverá frustração e não registrará de forma positiva a experiência. 

Sendo assim, pode-se observar que a satisfação do consumidor é uma métrica 

que busca avaliar o nível de contentamento em relação aos produtos, serviços e as 

experiências proporcionadas pela empresa. E de acordo com aquilo que é oferecido 

para sanar seus desejos e necessidades, sua importância âmbito mercadológico gira 

em torno da fidelização de clientes. 

 

2.3.2 Fidelização do consumidor 

 

Diante do cenário social e econômico, na qual se apresenta inúmeras 

organizações que fabricam os mais variados produtos e oferecem uma gama de 

serviços, é fundamental manter uma boa participação de mercado, garantindo seu 

espaço frente aos concorrentes. Assim, conquistar e reter clientes é essencial na 

aplicação de estratégias de fidelização de clientes (PEREIRA; BASTOS, 2008). 

A fidelização de clientes pode ser compreendida como o resultado obtido através 

da aplicação das estratégias de marketing no meio empresarial, as quais 

proporcionam um relacionamento de satisfação e confiança de modo que os mesmos 

se sintam agregados para a compra de produtos/serviços (ALMEIDA; RODRIGUES; 

SOUZA JÚNIOR, 2010). 

A fidelização de clientes pode ocorrer a partir do desenvolvimento de um plano 

de satisfação e encantamento, sendo que, este produz um sentimento de ser 

encontrado o que deseja. A intenção é sempre cumprir o que foi prometido ao cliente, 

transmitindo uma imagem de confiabilidade (BINOTTO et al., 2014). 
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Conforme Correia (2004) a fidelidade do cliente é caracterizada pelo seu 

comportamento de comprar; por repetir suas compras com frequência; por orientar a 

empresa, seus produtos e serviços a outros indivíduos; por ser imune à pressão da 

concorrência; por tolerar eventuais falhas no atendimento em função do relacionado 

duradouro estabelecidos entre o cliente e a empresa 

Para Kotler e Keller (2006), é necessário ter um olhar mais atento quanto a perda 

de clientes. Para que isso não ocorra, a empresa precisa seguir cinco passos, sendo 

eles: definir e calcular o índice de retenção dos clientes; identificar as causas dos 

problemas e verificar as que podem ser gerenciadas satisfatoriamente; fazer 

estimativas sobre o lucro ela deixará de ter; calcular quanto custaria reduzir os níveis 

percentuais da perda e, por último, ouvir os clientes. 

Neste sentido, Santos (2007) menciona que o aumento da fidelidade dos clientes 

leva a organização a obter maior lucratividade e uma base financeira consistente e 

estável. O objetivo de retê-lo é evitar que migrem para a concorrência, aumentando o 

valor dos negócios que eles proporcionam. Para que isso ocorre em longo prazo, é 

fundamental expandir o valor do cliente e tudo que agrega o produto ou serviço. 

 

2.3.3 Influências no comportamento do consumidor 

 

Um dos propósitos do marketing consistem em atender e satisfazer nas 

necessidades e desejos do consumidor. A área do comportamento do consumidor 

envolve o estudo dos indivíduos, grupos e organizações sobre como e porquê 

compram e usam bens e serviços (FERREIRA, 2010). Diante disso, a influência no 

seu comportamento possui os seguintes fatores: 

Fatores pessoais: durante a vida, as pessoas irão oscilar entre opiniões e 

comportamentos, pois ao viver em sociedade, passam por ciclos, estágios diferentes 

e a cada momento surge uma necessidade de consumo. Além das mudanças de 

hábitos e geração de novas expectativas advindas com a maturidade, passam a 

comprar produtos e serviços conforme a idade (DIAS, 2004 apud LUCAS; CAMPOS, 

2018). 

Assim, os fatores pessoais se referem às características particulares de cada 

indivíduo, ou seja, são vivências pelas quais uma pessoa está passando, as quais 

acaba interferindo nos seus hábitos e nas suas decisões de consumo. 
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Fatores psicológicos: o comportamento de consumo de um indivíduo pode ser 

influenciado pela motivação, que consiste quando uma pessoa deseja ter algo e se 

mostra motivada. Os ser humano apresenta necessidades que o motivam a fazer 

compras, seja por estima, autorrealização, segurança ou necessidade fisiológica; 

percepção: as pessoas costumam ver o mundo a partir da sua perspectiva. Na maioria 

das vezes não condizem com a realidade, são apenas percepções, não que realmente 

é, mas o que os consumidores pensam; aprendizagem: se refere ao ato de aprender 

qualquer arte ou ciência, onde o indivíduo absorve conhecimento e experiência de 

compra e consumo; crenças e atitudes: é quando o indivíduo acredita em algo com ou 

sem fundamento (BINOTTO et al., 2014). 

Fatores sociais: o indivíduo sofre a influência de fatores sociais, por intermédio 

de diversos grupos de referência, que podem ser grupos de referência, que podem 

ser grupos de associação dos quais o mesmo é considerado parte integrante e dele 

sofre influência direta ou indireta. Neste âmbito, a família é considerada a mais 

importante organização de compra da sociedade, e por esse motivo exerce forte 

influência sobre o indivíduo (KLOTER; ARMSTRONG, 2003). 

Segundo Ferreira (2010), o comportamento do consumidor pode receber 

influências de fatores sociais como os grupos de referência de uma pessoa-família, 

amigos, grupos sociais, que afetam diretamente a escolha de produtos e marcas. 

Fatores culturais: envolve a cultura, onde esta existe com o objetivo de 

satisfazer as necessidades das pessoas em seu meio social, dando ordem, direção e 

orientação nas etapas da sua vida. Com isso, os costumes, os hábitos, as crenças 

continuam sendo seguidos na sociedade desde que proporcionam satisfação, 

passadas de uma geração para outras. O consumidor possui uma subcultura de 

grupo, as pessoas de idades parecidas passam por experiências semelhantes 

(BINOTTO et al., 2014). 

2.4 ANÁLISE DO AMBIENTE DE MARKETING 
 

A empresa vista como um sistema aberto, recebe influências do ambiente, assim 

como consegue também influenciar este mesmo meio. Para que ela possa sobreviver 

no mercado e se desenvolver, é preciso que o ambiente seja monitorado de forma 

permanente e se antecipe aos acontecimentos, pois a sociedade está em constante 

mudança (SPAREMBERGER, 2008). 
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O ambiente de marketing possui forças que norteiam à empresa, afetando sua 

capacidade de servir seus consumidores, da mesma maneira que afeta sua relação 

com outros departamentos da organização, membros do canal, fornecedores, públicos 

e concorrentes. Inclui também forças demográficas e econômicas mais amplas e 

diversas, forças políticas e legais, forças tecnológicas e ambientais e forças sociais e 

culturais (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). 

Diante disso, a análise do ambiente é considerada um aspecto crítico no 

desenvolvimento da estratégia de marketing, pois suas avaliações podem conduzir a 

oportunidades e restrições às ações deste departamento. As respostas às questões 

de marketing estão no mercado, principalmente na percepção de cada cliente que se 

envolve no processo de troca de valor. Entender essa relação, possibilita que as 

empresas combinem os diversos elementos para implementar e controlar as 

estratégias de marketing (CERTO; PETER, 1993). 

 

2.4.1 Macroambiente 
 

Considera-se que o macroambiente é formado por forças externas à empresa. 

Os efeitos que suas ações trazem, na maioria das vezes representam fatores de riscos 

se as organizações não acionarem estratégias e capacidade ampla de defesa ou 

adaptação (STECCA; ÁVILA, 2015). Diante disso, apresenta-se a seguir a descrição 

dos seguintes ambientes: 

Ambiente demográfico: é formado de pessoas, as quais foram o mercado. É 

um grande influenciador de determinado mercado, o que abrange a pesquisa da 

população humana no que se refere a tamanho, densidade, idade, sexo, raça, 

localização, taxa de natalidade, grupos étnicos, entre outros aspectos (STECCA; 

ÁVILA, 2015). 

Ambiente econômico: compreende a fase da economia (em depressão, 

recessão, recuperação ou prosperidade), vinculado às tendências nos preços de bens 

e serviços, às políticas fiscais e monetária, ao balanço de pagamento. Cada um 

desses aspectos pode facilitar ou dificultar o alcance dos objetivos organizacionais, 

assim como o sucesso ou fracasso de suas estratégias (CHIAVENATO, 2007). 

Ambiente político e legal: se referem aos fatores políticos, os quais envolvem 

a tomada de decisões governamentais no nível federal, estadual e municipal capaz 

de influenciar as atividades e operações da empresa. A legislação que ordena sobre 
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salários, preços, higiene e segurança do trabalho, concessão de crédito direto ao 

consumidor, condições de trabalho, estocagem e depósitos de matéria-prima, além 

de impostos e outros aspectos, tornam a atividade empresarial sujeita a restrições 

legais (CHIAVENATO, 2007). 

Ambiente Cultural: é formado por instituições e forças que influenciam nos 

valores atribuídos a cada produto ou tarefa, sendo passíveis a serem implementadas 

nas percepções, preferências e especialmente no comportamento do público 

consumidor. As características culturais que podem atingir as decisões do marketing 

são: permanência de valores culturais secundários, a percepção das pessoas sobre 

si mesmas, sobre os outros, sobre as organizações e sobre a própria sociedade 

(ANDRADE; MACHADO; MELO, 2014). 

Ambiente Social: é formado pelas pessoas de uma determinada sociedade e 

seus respectivos valores, crenças e comportamentos. Alterações nesse ambiente, 

sejam elas drásticas ou sutis, podem revelar aos profissionais de marketing novas 

oportunidades e desafios (STECCA; ÁVILA, 2015). 

Ambiente tecnológico: é considerada a força mais significativa, a qual se 

apresenta em constante evolução e que as novas tecnologias que surgem são 

sinônimo de novos mercados em potencial. Com isso, os profissionais de marketing 

devem observar as quatro tendências da área: celeridade das mudanças tecnológicas; 

existência de orçamentos elevados para pesquisa e desenvolvimento, concentração 

em aprimoramentos diversos e regulamentação crescente (KOTLER; ARMSTRONG, 

2007). 

Diante disso, ao considerar os impactos no macroambeinte de marketing em um 

negócio, fatores internos e externos dever ser sempre levados em consideração. As 

empresas utilizam diversas ferramentas de planejamentos para verificar seus 

impactos, incluindo o Strengths (Forças), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities 

(Oportunidades) e Threats (Ameaças) SWOT (PEREZ; BARBOSA, 2008 apud 

ANDRADE; MACHADO; MELO, 2014). 

 

2.4.2 Microambiente 
 

O microambiente é considerado aquele mais próximo a empresa, envolvendo 

fatores como os fornecedores, distribuidores, concorrentes, clientes. Também se 
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incluem agentes como intermediários de marketing e stakeholders (STECCA; ÁVILA, 

2015). A seguir são apresentadas a definição de cada um deles: 

Intermediários de marketing: são aqueles de ajudam a empresa a desenvolver, 

comercializar e distribuir seus bens e serviços aos consumidores finais. Podem ser 

revendedores, agências de serviços de marketing, intermediários financeiros e 

agentes de créditos (STECCA; ÁVILA, 2015). 

Clientes:  pode compreendido como todo aquele que decide comprar um 

determinado bem ou serviço oferecido por uma empresa. Pode-se distinguir o cliente 

direto (aquele que compra diretamente à organização e que poderá ser um 

intermediário ou distribuidor) e o cliente final (aquele que compra para satisfazer uma 

necessidade sua ou de alguém a quem oferece determinado bem (NUNES, 2017). 

Concorrentes: são as outras organizações que atuam no mesmo setor ou no 

mesmo tipo de negócio, ofertando ou que venham a ofertar os mesmos produtos ou 

serviços. Conhecer a concorrência possibilita a elaboração de estratégias para 

garantir maior geração de valor para os clientes e para dar maior vantagem 

competitiva (SOBRAL; PECI, 2008). 

Stakeholders: pode ser definido como o indivíduo ou grupo que possui participa, 

realiza investimentos e tem interesse em determinada empresa. São aqueles que 

exercem influência ou são influenciados pelos objetivos da organização e a mesma 

não sobreviveria no mercado atual sem eles (STECCA; ÁVILA, 2015). 

Neste sentido, é possível observar a configuração do macroambiente, sua 

finalidade e atuação dentro da área de marketing. Descrever esses aspectos é 

fundamental para entender como são desenvolvidas as estratégias de marketing. 

 

2.5 ESTRATÉGIAS DE MARKETING 
 

A permanência e o crescimento das organizações no mercado estão diretamente 

relacionados às ações que buscam atingir e manter vantagens competitivas no 

ambiente em que atuam, oferecendo no mercado algo que supere a concorrência. 

Desta maneira, a elaboração de uma estratégia responde as necessidades que a 

organização tem de gerenciar suas operações e buscar atingir seus objetivos em um 

contexto cada vez mais competitivo (TOALDO; LUCE, 2006). 

O termo estratégia possui origem grega strategía, que se aplica ao planejamento 

e execução de operações militares, visando atingir determinados objetivos. No campo 
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da Administração, de forma simiar, a palavra é usada para definir um conjunto de 

ações que possibilite às organizações a atingir seus objetivos (SEITZ, 2005). Assim, 

define-se 

 

estratégia de marketing como o desenvolvimento de atividades e tomadas de 

decisão a fim de construir e manter uma vantagem competitiva sustentável. 

Isso ocorre pela sua contínua interação com o meio externo, relacionando-se 

com vários públicos, em especial, com os consumidores, buscando 

informações e respondendo às demandas existentes. (TOALDO; LUCE, 

2006, p.27). 

 

 

De acordo com Beemer e Shook (1998) existem 5 elementos fundamentais para 

implementar uma estratégia de marketing bem-sucedida, citar: identificar as 

necessidades dos clientes e descobrir uma forma de atendê-las; estabelecer uma 

identidade própria ao criar uma posição exclusiva de vendas; mostrar ao seu público-

alvo que a empresa existe; desenvolver um plano de distribuição; entender as 

constantes mudanças do mercado. 

Segundo Hooley e Saunders (2001), para que uma estratégia de marketing seja 

efetiva, começa com a avaliação minuciosa, tanto da capacidade da organização, 

seus pontos fortes e fracos em relação à concorrência, como das ameaças e 

oportunidades apresentadas pelo ambiente. Baseado nessa análise, poderá ser 

formulada a estratégia central da empresa, identificando os objetivos de marketing e 

o enfoque mais amplo para atingi-los com êxito. 

Assim, Churchill e Peter (2000) afirmam que a estratégia de marketing consiste 

na análise e escolha do mercados-alvo e de composto de marketing que atendam aos 

objetivos marketing e que posteriormente encontram-se alinhados aos objetivos 

organizacionais. 

 

2.6 MARKETING E VENDAS 
 

Muitos consideram os termos vendas e marketing como sinônimos. Por isso, é 

importante evidenciar que a venda constitui apenas um dos diversos componentes do 

marketing. No mundo dos negócios a venda pessoal refere-se à comunicação 

individualizada de informações para convencer um cliente potencial a comprar algo, 

que pode ser um bem ou um serviço, e que atenda suas necessidades individuais 

(FUTRELL, 2003 apud SPAREMBERGER, 2008). 
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De acordo com Las Casas (2010), o grau de importância das ferramentas de 

marketing está associado ao tipo de produto e as estratégias usadas no composto de 

marketing sendo que as vendas assumem um importante papel diante dessas 

variáveis. 

Deste modo, as atividades de vendas na sociedade contribuem 

significativamente para o desenvolvimento da economia, geração de um padrão de 

vida para o consumidor, o aperfeiçoamento dos produtos, a manutenção dos 

processos organizacionais por meio da geração de receita e a formação de 

profissional de alto nível (LAS CASAS, 2010). 

Kotler (2000) enfatiza que, seja qual for a área de atuação, é importante que o 

vendedor esteja consciente quanto ao exercício de suas funções: 

• Prospectar clientes: busca novos clientes potenciais; 

• Definição de alvo: consiste em dividir o tempo entre o cliente novo e o cliente 

atual; 

• Comunicação: corresponde ao repasse de informações do serviço oferecido 

pela empresa; 

• Vendas: negociar, apresentar respostas a objeções e fechamento; 

• Atendimento: compreende na disposição de servir o cliente em variadas áreas, 

seja técnica, operacional, consultoria, etc. 

• Coleta de informações: pesquisa de informação sobre a oferta da concorrência 

no mercado; 

• Alocação: consiste na necessidade de saber quais clientes poderão ficar sem 

determinado produto numa baixa oferta. 

Para Sparemberger (2008), existe uma estreita relação entre o marketing e a 

função do vendedor. Isto acontece porque as empresas estão orientando as vendas 

para uma posição mais atenta às exigências do mercado, fazendo com que este 

profissional seja apenas um executor de tarefas, mas sim um intérprete dos princípios 

de marketing, transformando suas atividades em gestão consultiva com seus clientes. 

 

2.7 O SETOR DE HIGIENE PESSOAL E BELEZA NO BRASIL 

 

A indústria de cosméticos abrange uma vasta variedade de produtos com 

diferentes finalidades. Visando especificá-los, a resolução n° 07, publicada pela 
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Agência Nacional de Vigilância Sanitária (ANVISA), em 10 de fevereiro de 2015, 

apresenta a seguinte definição para cosméticos: 

 
 
Preparações constituídas por substâncias naturais ou sintéticas, de uso 
externo nas diversas partes do corpo humano, pele, sistema capilar, unhas, 
lábios, órgãos genitais externos, dentes e membranas mucosas da cavidade 
oral, com objetivo exclusivo ou principal de limpá-los, perfumá-los, alterar sua 
aparência e/ou corrigir odores corporais e/ou protegê-los ou ainda mantê-los 
em bom estado. (ANVISA, 2015 online). 
 

 

Ainda conforme e ANVISA (2015), a indústria de cosméticos entra na 

subclassificação 2063-1/00, referente a fabricação de cosméticos, produtos e 

perfumaria e de higiene pessoal que compreende os seguintes itens: 

• Perfumes, produtos de beleza e higiene pessoal; 

• Perfumes, águas-de-colônia, desodorantes e sais de banho; 

• Cosméticos e produtos de maquilagem; 

• Dentifrícios e preparados para higiene pessoal; 

• Sabonetes nas formas líquidas ou em barras; 

• Sabões medicinais, em barras, pedaços;  

• Xampus e outros produtos capilares; 

• Depiladores, bronzeadores e protetores solares; 

• Preparados para manicuro e pedicuro. 

 

De acordo com as pesquisas de mercado feitas pela Euromonitor Internacional, 

o Brasil é o quarto maior mercado de beleza e cuidados pessoais do mundo. O país 

fica atrás de países como Estados Unidos, China e Japão. Cinco empresas 

concentram 47,8% do mercado brasileiro: Natura & Co, grupo Boticário, grupo 

Unilever, Grupo L’Oréal e Colgate-Palmolive Co. Já a quantidade de empresas 

registradas na Anvisa em 2018 girava em torno de 2.794, segundo a Associação 

Brasileira da Indústria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (Abihpec) 

(WEBER, 2020). 

A Associação Brasileira das Indústrias de Higiene Pessoal Perfumaria e 

Cosméticos, a intensificação da abertura do comércio na maioria das cidades do país, 

especialmente em abril, contribuiu diretamente para o crescimento do setor no 

primeiro quadrimestre de 2021. O Painel de Dados de Mercado da ABIHPEC 
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demonstra que houve uma alta de 5,7% em vendas ex-factory, em relação ao mesmo 

período do ano anterior (ABIHPEC, 2021). 

O seguimento de perfumaria foi o que apresentou a melhor performance, 

atingindo alta de 22% em vendas ex-factory no primeiro quadrimestre, quando 

comparada ao mesmo período do ano de 2020. O item perfumaria feminina, foi o que 

mais recebeu destaque, apresentando um crescimento de 26% no primeiro 

quadrimestre de 2021, contra 15% da perfumaria masculina. Já o seguimento de 

produtos de Higiene Pessoal segue a tendência de alta, fechando o primeiro 

quadrimestre com crescimento de 11,5% em vendas ex-factory, dada a relação dos 

itens deste seguimento com a manutenção da saúde e a prevenção de doenças, 

principalmente a COVID-19 (ABIHPEC, 2021). 

A respeito do gênero, no século XXI a população feminina manteve maior que a 

masculina, tornando significativa sua ocupação no mercado de trabalho, tendo como 

consequência participação no sustento da família e no poder de compra. Isso se 

reflete no aumento desta demanda no consumo de produtos cosméticos no país 

(TEIXEIRA, 2016). 

Destacam-se também o tratamento capilar, com crescimento de +18%. Isto se 

deve ao lançamento constante de diversos produtos destinados a controlar o frizz, 

hidratar, proporcionando a maciez, auxiliando na prevenção dos dados cotidianos, 

além de promover melhorarias na definição dos cachos. E no seguimento de 

Cosméticos, a categoria “maquiagem para as unhas”, foi considerado o grande 

destaque, apresentando um crescimento de 8,7% incentivado pelos lançamentos de 

edições limitadas de esmaltes, que tiveram ampla divulgação nas redes sociais, com 

centrados em grupos diversificados de consumidores (ABIHPEC, 2021). 

Diante desses dados, verifica-se a importância do setor na economia brasileira, 

estando relacionado ao comportamento do consumidor que está centrado sua 

preocupação com a estética e ao cuidado pessoal. Indica ser uma área vantajosa e 

promissora que as empresas que desejam inovar e obter maior lucratividade. 
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3 METODOLOGIA 

 

A metodologia científica compreende na utilização de método e ciência, que 

consiste no conjunto de regras e procedimentos estabelecidos para realizar uma 

pesquisa, que envolve ações sistematizadas em relação a determinado domínio do 

saber (TARTUCE, 2006). 

 Assim, método científico é compreendido como conjunto de processos de 

caráter sistemático e lógico, elencando conceitos da ciência e técnicas escolhidas 

para se chegar a um resultado esperado, tornando possível conhecer uma 

determinada realidade (ALYRIO, 2009). 

Diante desses pressupostos, apresenta-se a seguir a descrição do percurso 

metodológico utilizado na composição desta pesquisa: 

 

3.1 TIPO DE PESQUISA 

 

Quanto ao tipo de pesquisa, foi utilizada a descritiva, pois segundo Biroshi 

(2015), o investigador poderá descrever o comportamento de determinadas relações 

ou variáveis entre os fenômenos, ou simplesmente descrever seu entrelaçamento, 

suas relações e interações, objetivando aprofundar a sua compreensão sobre a 

realidade estudada. Em vista disso, poderá utilizar técnicas padronizadas ou não 

padronizadas para a coleta e interpretação dos dados. 

Nessa perspectiva, buscou-se descrever o perfil socioeconômico dos clientes e 

compreender como são desenvolvidas as estratégias de marketing e vendas da 

empresa pesquisada a partir das informações fornecidas pela proprietária e pelo 

público externo. 

 

3.2 ABORDAGEM DA PESQUISA 

 

Quanto a abordagem, considerando o desenvolvimento do tema, foi escolhida a 

mista ou quanti-qualitativa. Segundo Creswell (2007) é quando dados qualitativos e 

quantitativos são coletados e analisados, visando estudar um fenômeno em único 

trabalho. De acordo com Biroshi (2015, p.45), “procura combinar os procedimentos 

metodológicos anteriores para a coleta e interpretação de dados.” 
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A abordagem quantitativa Knechtel (2014) enfatiza que é uma modalidade de 

pesquisa que atua sobre um problema humano ou social. Baseia-se no teste de uma 

teoria, constituídas por variáveis quantificadas em números, as quais são analisadas 

estatisticamente com o objetivo de determinar as generalizações previstas. Está 

ligada à quantificação dos dados, na mensuração e no controle rigoroso dos fatos. 

Conforme Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa qualitativa caracteriza-se pela 

sua objetivação, por envolver a hierarquização das ações de descrever, sendo feita a 

compreensão das relações entre o global e o local em determinado fenômeno, dando 

ênfase a observância das diferenças entre o mundo social e o mundo natural. Implica 

no respeito ao caráter interativo entre os objetivos buscados pelo investigador. 

Essa abordagem tem o ambiente como fonte direta dos dados, o que necessita 

de um trabalho intensivo de campo. A utilização desse tipo de abordagem se difere 

da quantitativa devido fato de não fazer uso de dados estatísticos como centro do 

processo de análise de um problema, não sendo necessário numerar ou medir 

unidades. Os dados são descritivos, fornecendo o maior número possível de 

elementos na realidade estudada (PRODANOV, 2013). 

 

3.3 PROCEDIMENTOS TÉCNICOS 

 

Os procedimentos técnicos usados neste estudo foram: pesquisa bibliográfica, 

estudo de caso e pesquisa de campo e levantamento (survey). A pesquisa 

bibliográfica é considerada o ponto de partida de uma pesquisa, facilitando a 

investigação por meio da identificação, localização e compilação das informações 

contidas em um texto científico. 

 Para Fonseca (2002, p.32) “é feita a partir do levantamento de referências 

teóricas já analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrônicos, como livros, 

artigos científicos, páginas de web sites [...].” Desta forma, foram utilizadas para 

fundamentar teoricamente este estudo as seguintes temáticas: Estratégias de 

Marketing; Mix de Marketing; Comportamento do Consumidor; Análise do ambiente 

de Marketing; Marketing e Vendas no setor de beleza e cosméticos. 

Durante a realização deste procedimento, foram elencados diversos materiais 

bibliográficos de autores que abordam o marketing, estratégias de marketing e venda. 

O estudo de caso contribui fundamentalmente no processo de compreensão dos 

fenômenos individuais, organizacionais, sociais e políticos, assim como permite se 
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chegar ao entendimento sua complexidade. Constitui-se como uma adequada 

estratégia de pesquisa para obter respostas às questões de pesquisa do tipo “como” 

e “por que”, suas relações com fenômenos contemporâneos da vida real (YIN, 2005). 

Segundo Gil (2008), a profundidade dos casos pode aproximar a abstração dos 

resultados da pesquisa, bem como a concretude da prática social. Para garantir 

precisão os levantamentos delimitam o objeto de estudo e restringem o número de 

variáveis a serem mensuradas. Apresenta flexibilidade, pois enfatiza mais a 

exploração e a descrição do que a explicação, deixando os pesquisadores livres para 

a escolhe de técnicas para a coleta de dados. 

A pesquisa de campo segundo Lakatos e Marconi (2010) pode ser definida como 

aquela que busca conseguir informações e/ou conhecimentos acerca de um 

problema, para o que se busca uma resposta, ou daquilo que se queira comprovar. 

Sua sistematização está voltada para observação de fatos e fenômenos tal como 

ocorrem espontaneamente, na coleta de dados a eles referentes e no registro de 

variáveis que se considerem relevantes para analisá-los. 

De acordo Mineiro (2020) Survey é um termo em inglês, comumente traduzido 

para o português como “levantamento”, definido como conjunto de operações para 

determinar as características de um fenômeno de massa. Apresenta-se como um 

método mais afinado com a abordagem quantitativa. 

Por se adequar a pesquisa descritiva, foi feita a solicitação de informações a um 

grupo de pessoas antecipadamente selecionado, que no caso deste estudo são os 

clientes, visando compreender e solucionar a problemática voltada para o marketing 

e vendas. 

Deste modo, a pesquisa de campo foi realizada em uma empresa de cosméticos, 

localizada na cidade de Parintins/AM, sendo os instrumentos aplicados a proprietária 

e aos clientes no período de 15 dias, entre os meses julho e agosto de 2022. 

 

3.4 UNIVERSO DA PESQUISA 

 

O universo ou população se refere a um conjunto de elementos onde, cada um 

deles apresenta uma ou mais características em comum. Quando se extrai um 

conjunto de observações da população tem-se o que chamamos de amostra. Na 

prática, a partir de uma amostra, podem-se fazer inferências para o 

universo/população. 
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A amostra é definida como um elemento central na pesquisa científica, pois é a 

partir dela que o investigador coleta informações sobre diferentes objetos de estudo, 

seleciona variáveis analiticamente relevantes e conduz o próprio desenho de 

pesquisa. suas principais razões para usá-la: economia de tempo e economia de 

recursos (PARANHOS et al., 2016). 

Diante disso, a amostra corresponde 387 pessoas que se dispuseram a 

responder o questionário, entre clientes e proprietária. 

 

3.5 INSTRUMENTO PARA COLETA DE DADOS 

 

Os instrumentos aplicados nesta pesquisa foram a entrevista e o questionário no 

formato de formulário do Google. Segundo Gil (2008, p.128) “pode-se definir a 

entrevista como a técnica em que o investigador se apresenta frente ao investigado e 

lhe formula perguntas, com o objetivo de obtenção dos dados que interessam à 

investigação.” 

Quanto ao tipo, foi escolhido a padronizada, que é “quando o entrevistador segue 

roteiro preestabelecido. Ocorre a partir de um formulário elaborado com antecedência 

[...] (PRODANOV, 2013, p.106). Dessa maneira, a entrevista contendo 13 perguntas 

foi realizada com a proprietária da empresa de cosméticos, a qual forneceu todas as 

informações necessárias para o desenvolvimento deste estudo.  

O questionário é definido como uma série de ordenada de perguntas que devem 

ser respondidas pelo informante. Possui linguagem simples e direta, apresentando 

com clareza aquilo que está sendo perguntado (PRODANOV, 2013). Diante disso, o 

questionário possui 11 perguntas fechadas de múltipla escolha e 1 aberta, as quais 

estão direcionadas ao tema abordado nesta pesquisa. 

A aplicação do questionário ocorreu no período de 15 dias (julho e agosto de 

2022), realizada de forma remota através do Google Forms, contendo 12 questões, 

entre elas fechadas e semi-abertas. Optou-se por este formato, devido a celeridade 

na coleta de dados e tabulação. 

É importante enfatizar que o Google Forms é uma ferramenta que pertence ao 

Google Workspace, usada para criar formulários personalizados para diversas 

pesquisas, assim como questionários online em que as respostas são organizadas 

em gráficos, havendo a possibilidade de serem exportadas em planilhas Excel 

(SAFETEC, 2021). 
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3.6 TRATAMENTO DOS DADOS 

 

Os dados coletados pela pesquisa quantitativa receberam tratamento por meio 

descrição estatística, que posteriormente passou por intepretações baseadas na 

teoria e de acordo com o delineamento apresentado, dando sequência a abordagem 

quanti-qualitativa. 

Desta forma, a estatística descritiva buscar organizar, apresentar e sintetizar os 

dados através da representação de gráficos, tabelas e medidas descritas. 

Corresponde a etapa inicial da análise, visando verificar tendências ou padrões que 

possam ser mapeados (MEDRI, 2011). 

Já o tratamento dos dados adquiridos por meio da entrevista ocorreu por meio 

da análise de conteúdo, que segundo Cavalcante, Calixto e Pinheiro (2014), 

compreende no conjunto de técnicas de pesquisa que possibilitam, de maneira 

sistemática, a descrição das mensagens e das ações atreladas ao contexto da 

enunciação, bem como as inferências sobre as informações coletadas. A intenção do 

investigador é ultrapassar as incertezas oriundas das hipóteses e pressupostos 

elaborados, pela necessidade de enriquecimento da leitura por meio da compreensão 

das significações e por desvelar as relações estabelecidas que vão além das falas 

propriamente ditas. 

Na análise do conteúdo, Bardin (2016) enfatiza as categorias. Para a autora, são 

vistas como classes que agrupam determinados elementos reunindo características 

comuns. Nesse processo de categorização, adotam-se os critérios semântico (tema), 

sintático (verbos, pronome, adjetivo), léxico (sentido e significado das palavras) e 

expressivo (variação na linguagem e na escrita). 

As categorias analisadas neste estudo foram: estratégia marketing utilizada 

pelas empresas; marketing de vendas de produtos cosméticos; experiência de vendas 

de produtos cosméticos; reflexão sobre as estratégias de marketing. 

Os instrumentos utilizados para analisar tais categorias correspondem aos 

registros escritos, registros orais, registros dos encontros presenciais e registros 

reflexivos. Deste modo, a análise de conteúdo conforme Bardin (2016) apresenta as 

seguintes fases: 

Pré-análise: é uma fase de organização dos dados, que tem o objetivo de formar 

corpus da pesquisa. São documentos submetidos aos processos analíticos.  
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Exploração do material: nessa fase, o corpus estabelecido deverá passar por 

um estudo mais aprofundado, na intenção de definir as unidades de registro e 

unidades de contexto. Consiste em uma administração sistemática das decisões 

tomadas. 

Tratamento dos resultados, a inferência e a interpretação: neste momento, 

os dados coletados são tratados por meio de uma classificação de elementos 

constitutivos de um conjunto, por diferenciação e posteriormente segundo o gênero, 

de acordo com os critérios previamente definidos. 

Sendo assim, a análise de conteúdo tem favorecido as formas de comunicação 

oral e escrita, o que não se deve excluir outros meios de comunicação. Qualquer 

comunicação que associe um conjunto de significações e simbologias de um emissor 

para um receptor pode ser traduzida através de suas técnicas específicas (GODOY, 

1995 apud SILVA; GOBBI; SIMÃO, 2005). 
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4 – ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS  

 

Neste capítulo apresenta-se a análise e discussão dos resultados que foram 

obtidos durante a pesquisa de campo. Ao atingir os objetivos deste estudo, buscou-

se conhecer de maneira quantitativa e qualitativamente o comportamento dos clientes 

de uma empresa de cosméticos da cidade de Parintins-AM, assim a percepção da 

proprietária sobre o tema abordado. Os resultados foram os seguintes: 

4.1 PERFIL SOCIOECONÔMICO DOS CLIENTES 
 

GRÁFICO 1 - Gênero 
 

 
Fonte: Autora (2022) 

   

Para iniciar a processo de caracterização do perfil socioeconômico da população 

investigada, buscou-se conhecer o sexo dos clientes da referida loja de cosméticos: 

73,50% correspondem ao sexo feminino e 26,50% correspondem ao masculino. 

É possível observar com esses resultados que apesar da loja de cosméticos 

vender produtos para homens e mulheres, o seu público-alvo é o feminino, 

concentrando uma quantidade e variedade: shampoos, condicionadores, maquiagem, 

esmaltes, escovas e tintas para cabelo, produtos de manicure, higiene corporal e 

perfumaria. 
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Deste modo, podemos inferir que as mulheres em relação aos homens dominam 

o setor de cosméticos em decorrência de fatores sociais e culturais. O gênero feminino 

gera grandes impactos sobre as vendas no setor, tornando aspecto relevante na 

relação existente entre consumo e dinâmica populacional (TEIXEIRA, 2016). 

 

GRÁFICO 2 – Grau de escolaridade 

 

 
Fonte: Autora (2022) 

 

Visando ter conhecimento do grau de escolaridade, os clientes informaram que: 

41% possuem graduação, 41,50% nível médio e 16,90% pós-graduação. Esses 

resultados demonstram que o perfil socioeconômico no âmbito da escolaridade indica 

que essas pessoas possuem grau de instrução satisfatório, possibilitando-os constituir 

opiniões e críticas sobre diversos temas. 

O grau de escolaridade demonstra que o cliente possui maiores exigências 

quanto ao consumo de produtos, pois tem acesso uma gama de informações, o que 

amplia seus conhecimentos e capacidade de definir seus critérios na hora de realizar 

uma compra. 
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GRÁFICO 3 - Faixa etária 
 

 
Fonte: Autora (2022) 

 

Sobre a faixa etária dos clientes envolvidos nesta pesquisa, ficou evidenciado 

que 34,90% possuem idade entre 26 anos a 30 anos, 31,40% correspondem a idade 

dos 21 anos a 25 anos, 19,90% possuem idade que dos 31 anos a 40 anos.  

Esses resultados integram a formação do perfil socioeconômico da população 

pesquisada, nos levando ao entendimento de que são clientes exigentes, devido o 

grau de escolaridade, estabelecendo nível de conhecimento sobre os elementos 

básicos dentro do marketing, assim como aspectos relacionados ao seu 

comportamento enquanto consumidor, que por sua vez recebe influência de suas 

experiências durante a realização de comprar de produtos cosméticos. 
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GRÁFICO 4 – Profissão 
 

 
Fonte: Autora (2022) 

 

Ao serem questionados sobre a profissão, os clientes da loja de cosméticos 

estudada afirmam que: 15,70% são empreendedores, 24,70% são autônomos e 

27,70% outros como: Administrador, auxiliar administrativo, assessor, design gráfico, 

fiscal municipal, recepcionista, funcionária pública, técnico em análises clínicas. 

Esses resultados demonstram que a população investigada está inserida no 

mercado de trabalho local, em áreas de formação diferentes, correspondendo ao nível 

de formação e idade enfatizados nos gráficos anteriores. São consumidores que 

possuem critérios estabelecidos referentes às suas necessidades e desejos, 

condizente com sua profissão e idade. 
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GRÁFICO 5 - Renda familiar 
 

 
Fonte: Autora (2022) 

 

Quanto a renda familiar, verificou-se que 43,40% dos clientes vivem de um 

salário mínimo; 31,90% afirmam ter uma renda totalizando dois salários mínimos e 

18,70% acima de dois salários mínimos. 

Com esses resultados é possível verificar que a maioria das pessoas que 

frequentam a loja de cosméticos tem renda familiar referente a um salário mínimo, o 

que nos leva a entender a existência de um poder de comprar de produtos de beleza, 

higiene pessoal e perfumaria. É possível correlacionar também com o resultado do 

gráfico anterior sobre a profissão, o que se reflete na questão da renda familiar. 

Os autônomos são pessoas que trabalham por conta própria, que apresentam 

flexibilidade de horários, vistos como profissionais liberais que não possuem vínculo 

empregatício e os assalariados que já atuam em empresas ou entidades, que recebem 

pela força de trabalho e obrigações de acordo com as leis trabalhistas. 

Assim, a junção dessas características constitui o perfil socioeconômico desses 

clientes, respondendo o primeiro objetivo específico deste estudo. Ficou constatado 

que esses consumidores de produtos cosméticos em sua maioria são mulheres 

adultas com idade de 26 anos a 30 anos, que possuem nível médio ou ensino superior. 

São pessoas autônomas ou que exercem profissões diversificadas, com renda familiar 
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de um salário mínimo ou mais de dois salários, indicado o poder de compra desses 

clientes.  

 

4.2 DESCRIÇÃO DO COMPOSTO DE MARKETING DESENVOLVIDO NA 

EMPRESA DE COSMÉTICOS 
 

GRÁFICO 6 – Localização 

 

 
Fonte: Autora (2022) 

 

Para conhecer como a empresa de cosméticos desenvolve o composto de 

Marketing, perguntou-se aos consumidores se mesmos moram perto desta loja. A 

pesquisa demonstra que 63,30% sim e 36,70% não. Esses resultados informam que 

a loja de cosmético consegue atingir uma demanda que reside em vários bairros da 

cidade, próximos e distantes.  

Vale ressaltar que uma parcela de seus clientes pertence ao mesmo bairro onde 

funciona a empresas. É um centro comercial, de grande movimentação, configurado 

pela presença de diversos ramos de negócios como frutarias, farmácias, feiras, postos 

de gasolina, lojas de confecções, salões de beleza, dentre outros. 
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GRÁFICO 7 – Como o cliente soube da existência da loja 
 

 
Fonte: Autora (2022) 

 

Visando saber como os clientes souberam da existência da loja, a pesquisa 

revelou que: 49,40% souberam através das informações repassadas por outras 

pessoas; 39,20% pelas redes sociais (Facebook e Instagram); e a opção outros que 

totaliza 4,20%, sendo especificado que amigos, mãe, familiares (irmã, irmão, primos) 

e colegas de trabalho foram os que indicaram a existência da loja.  

Na opção outros, considera-se a questão das influências situacionais, as quais 

afetam diretamente o comportamento do consumidor, onde as condições locais de 

compra, a localização, o ambiente, são elemento observáveis da situação de compra. 

Somado a isso, temos o ambiente social que influencia o cliente pelos comentários e 

percepções feitas por outras pessoas que já frequentaram o local, impactando na sua 

tomada de decisão (BINOTTO, 2014). 

Diante disso, esses resultados expressam que as ações de marketing da 

empresa estão voltadas para sua divulgação mediada pelas redes sociais, sendo 

orientadas pelas vantagens dadas aos clientes no âmbito de suas necessidades e 

desejos, fortalecendo sua imagem no mercado local, tornando-a bastante popular e 

frequentada. 
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GRÁFICO 8 – Sobre a divulgação dos produtos 

 
Fonte: Autora 2022) 

 

A respeito da divulgação dos produtos oferecidos pela loja de cosméticos, a 

pesquisa demonstra que: 44% consideram boa, 26,50% regular, 15,1% ótima e 

14,50% ruim. Esses resultados indicam que os canais de divulgação usados pela 

empresa conseguem ajudar a atingir suas metas, dando ênfase às redes sociais: 

Facebook e Instagram.  

Ao criar e manter esses perfis comerciais digitais, a loja amplia seu alcance, 

atingindo mais clientes de outras regiões da cidade. Nelas são ofertados os produtos 

variados de cosméticos, potencializando a procura de clientes, dando-lhe maior 

visibilidade e consequentemente aumentado suas vendas. 

Esses resultados nos levam ao entendimento de que a empresa faz uso do 

marketing digital, que estando atrelado às suas estratégias de divulgação e vendas, 

dão maior visibilidade e alcance à marca da empresa no mercado local. Segundo 

Torres (2010), o marketing digital tem se tornando fundamental para o 

desenvolvimento dos negócios, pois o comportamento dos clientes está em constante 

mudança. Neste processo, a internet é um instrumento que possibilita a comunicação 

e a interação da empresa com cliente, fornecendo acesso a informações e adesão de 

serviços e produtos. 
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GRÁFICO 9 - Com que frequência o cliente vai à loja 

 
Fonte: Autora (2022) 

 

Quando questionados sobre a frequência que o cliente vai à loja de cosméticos 

pesquisa, os clientes afirmaram que: 61,40% vão uma vez por mês, 17,60% uma vez 

por semana, e 12% a cada 15 dias. Com base nos dados mais relevantes, é possível 

verificar que devido às suas necessidades do dia a dia, somado ao fim de um produto, 

as pessoas comparecem à loja na busca pela sua reposição. 

Isso indica que a maioria das pessoas frequentam a loja mensalmente ou 

quinzenalmente, conforme a variação de suas necessidades e desejos. Isto pode 

estar relacionado ao seu poder de compra e a sua renda familiar, levando em 

consideração o contexto social e econômico da cidade. 

 

GRÁFICO 10 – Sobre o atendimento da loja 

 
Fonte: Autora (2022). 
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Outro ponto questionado aos clientes foi o atendimento, sendo verificado que: 

62,70% afirmam estar satisfeito, 24,10% muito satisfeito e 12% pouco satisfeito. E 

aqueles que se consideram insatisfeitos destacam que o atendimento já foi melhor. 

Na loja antiga o atendimento era mais satisfatório. Com a inauguração da loja nova, 

os clientes ficam dispersos e perdidos sem a ajuda de um atendente. 

Esses resultados demonstram que a maioria dos clientes se encontra satisfeita 

com o atendimento o oferecido pela loja de cosméticos. Isso nos leva a entender que 

a empresa possui grande preocupação em fornecer um atendimento de qualidade, 

seguidos os padrões que buscam satisfazer as necessidades e os desejos do cliente. 

Quando um consumidor procura uma empresa, visando satisfazer suas 

necessidades e desejos, logo chega com alguma expectativa. O que acontece em 

seguida será uma experiência que fortalecer sua fidelidade, na qual a tendência é 

comprar novamente (ASSIS, 2011). 

 Para tanto, verificou-se também que cada cliente, de acordo como seu 

comportamento, tem suas exigências, e que em algumas situações, os padrões de 

atendimento ao cliente não conseguem tornar o cliente totalmente satisfeito. E de 

certo modo, a empresa deve sempre buscar conhecer mais o comportamento do 

consumidor, para que essas situações não aconteçam. 

A satisfação do cliente é um indicador de possíveis falhas nos processos 

organizacionais da empresa, assim como na expectativa do seu público-alvo. 

Também é compreendido como um importante fator que assegura a estabilidade 

financeiro ao negócio, contribuindo significativamente na geração de vantagem 

competitiva diante da concorrência. 

 

GRÁFICO 11 – Sobre os produtos oferecidos pela loja 

 
Fonte: Autora (2022) 
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Sobre os produtos oferecidos pela loja, os clientes afirmam que: 67,50% 

encontram-se satisfeitos, 24,10% e 8,40% pouco satisfeito. Esses resultados 

refletem a preocupação da empresa em oferecer produtos de qualidade e 

diversificados que possam atender as necessidades e os desejos de clientes, 

estando sempre à frente da concorrência. São produtos de várias marcas e 

finalidades, dentre elas se destacam: beleza, higiene corporal e perfumaria . 

Levando em consideração a sequência desses dos resultados apresentados 

nos gráficos, este estudo responde o segundo objetivo específico proposto. Deste 

modo, ficou constatado que a loja usa como estratégia de marketing as redes sociais 

para divulgação de seus produtos e consequentemente atinge uma demanda maior, 

além do seu público-alvo, que são consumidores do bairro onde está localizada a 

empresa. O reflexo disso, são clientes que em outras regiões da cidade. 

Constatou-se também que os clientes se encontram satisfeitas com o 

atendimento recebido na loja, demonstrando compromisso e consolidando sua 

imagem no mercado local.  Esse grau de satisfação também envolve a qualidade e 

variedade dos produtos, o que incentiva os clientes a sempre fazerem suas compras 

mensalmente ou quinzenalmente. 

Kotler e Armstrong (2007) destacam que a satisfação do cliente é o segredo para 

retê-los, uma vez que, um consumidor altamente satisfeito permanece fiel por mais 

tempo, gera menos custos, faz propaganda da empresa, presta menos atenção à 

propaganda de marcas concorrentes e é menos sensível a preço. 

 

4.3 PERCEPÇÃO DA PROPRIETÁRIA DA EMPRESA SOBRE MARKETING E 

VENDAS 

 

Devido à complexidade do tema abordado, houve a necessidade de estabelecer 

uma compreensão mais aprofundada, levando em consideração o posicionamento da 

proprietária da empresa investigada. Além dos resultados apresentados na forma 

quantitativa, inclui-se nesta discussão argumentos adquiridos por meio da aplicação 

de uma entrevista. Assim, foram obtidas a seguintes respostas: 

A primeira pergunta da entrevista compreendeu no tempo de atuação no 

mercado e se anteriormente, já atuou em outro ramo. A respostas da proprietária foi 
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a seguinte: “Estou no mercado há 10 anos. E já atuei no ramo estivas, com um 

mercadinho.” 

Diante desse argumento é importante enfatizar que a referida empresa está 

localizada no bairro Paulo Corrêa, município de Parintins-AM, fundada no ano de 

2012. Sua principal atividade é o comércio varejista de cosméticos, perfumaria e 

produtos de higiene pessoal. 

A proprietária estar trabalhando no ramo há alguns, isso já lhe proporciona 

experiência e percepções sobre como gerenciar, planejar e estruturar sua empresa 

conforme seu público-alvo e suas metas. 

Na sequência questionou-se a proprietária se a empresa possui planejamento 

estratégico voltados para marketing e vendas. A resposta foi a seguinte: “sim, não de 

forma ampla, mas observamos as tendências do mercado e nos preparamos para 

atingir as metas, o que envolve diretamente a atuação dos funcionários nas vendas”. 

Essa informação indica que o planejamento estratégico está mais concentrado 

nas vendas, evidenciando o papel dos colaboradores nesse processo.  

Outra pergunta foi direcionada à proprietária referente as estratégias de 

marketing e vendas definidas pela organização. Diante disso, foi dado o seguinte 

argumento: 

 
 
Aplicamos mais em períodos de grande movimento: carnaval, festival, festas 
de fim de ano. Investe bastante em consultoria e cursos para os atendentes. 
São curso de mídias sociais para o funcionário, voltado com postagens 
semanais (PROPRIETÁRIA, 2022). 
 
 

Essa dados demonstram que as estratégias de marketing e vendas são definidas 

pela organização a partir da observação do comportamento do cliente, identificando-

se os períodos de maior movimento para em seguida elaborar as metas de vendas a 

serem atingidas. Isto envolve a qualificação dos seus colaboradores por meio de 

cursos voltados para atendimento ao público e mídias sociais. Constatou-se que 

promover melhorias no atendimento e intensificar nas postagens das redes sociais, 

está gerando bastante retorno lucrativo à empresa. 

Quando questionada sobre se a empresa faz pesquisa de mercado e análise da 

concorrência e como é realizado esse trabalho. Segundo a proprietária: “Não realiza. 

Por ser única no bairro, não se sente ameaçada”. Essa informa indica que 

fundamentos do marketing não são aplicados na empresa, pela falta de conhecimento 
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aprofundado na área. Devido às experiências no mercado e a estrutura oferecida ao 

cliente, isso faz com que a organização não se sinta ameaçada pela concorrência. 

Outra pergunta feia à proprietária se referiu sobre quais os fatores que 

influenciam a empresa a definir o preço dos produtos e quais a estratégias de 

precificação. A resposta foi a seguinte: “o principal fator é o preço das mercadorias 

pedido pelos fornecedores. Com base nisso definimos o preço. Usamos margem única 

de 40% nos produtos, mesmo dando um valor auto ou não, a margem é a mesma.” 

Diante dessa resposta, é possível afirmar que o preço dos produtos é baseado 

nos fornecedores, para em seguida estimar seu lucro nas vendas. A margem única 

aplicada nos produtos demonstra que por ser única no bairro e não ter concorrência, 

o cliente não se apreende no detém especificamente no preço e em outros atributos 

que satisfazem suas necessidades e desejos. 

Deste modo, é importante mencionar que a definição de preço dever ser bem 

analisada, levando em consideração vários fatores. Uma empresa visa lucratividades, 

mas é preciso estabelecer estratégias que façam seu produto ter um preço competitivo 

e justo. Inclui-se a visão do consumidor, dos custos e sobre como a empresa vai tirar 

deste o valor (WOOD, 2015). 

Sobre a promoção, setor que se refere ao anúncio e difusão da marca da sua 

empresa para o consumidor. Foi questionado à proprietária sobre que estratégias de 

divulgação são utilizadas. Foi fornecida a seguinte resposta: “Redes sociais: 

Facebook; Instagram. Tv somente no período de maior fluxo.” Essas informações 

demonstram a importância das redes e mídias sociais desenvolvimento da divulgação 

de seus produtos, visando alcançar mais clientes. São ferramentas que acionadas 

estrategicamente conseguem trazer o retorno esperado pela empresa, principalmente 

nas vendas. 

Deste modo, buscou-se reforçar este entendimento aplicando outra pergunta 

referente as mídias sociais e redes sociais. Se são consideradas importantes aliadas 

área de marketing da empresa e como isso influencia nas vendas. A proprietária 

ofereceu a seguinte informação: “Sim, influencia muito no aumento das vendas.” 

Esse dado nos leva a entender que de fato as redes sociais e mídias sociais 

voltados para a divulgação da variedade de produtos, exerce grande influência na 

alavancagem das vendas da empresa. 

Quando questionada sobre como a área de vendas trabalha para atingir as 

metas da empresa, a proprietária comenta que: “Cada vendedor tem uma meta, diária, 
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mensal, trimestral e anual. O vendedor que atinge ou ultrapassa ganha um brinde. 

(Tv; fogão; geladeira e outros.)”   

Através desta resposta é possível verificar a existência metas estabelecidas no 

âmbito das vendas, as quais servem de parâmetro para analisar outras variáveis 

dentro da empresa. Esse método de recompensa pela quantidade de vendas é visto 

como uma importante estratégia, pois seus resultados são bastantes positivos para a 

empresa. 

Dando continuidade na entrevista, perguntou-se à proprietária sobre de que 

forma o marketing influencia diretamente no aumento das vendas. Foi dada a seguinte 

resposta: “Sim, a empresa possui um gráfico chamado GDOOR1 onde é catalogado 

as vendas. E é verificado o aumento das vendas”.  

Por meio dessas considerações, compreende-se que a empresa ao ser única no 

bairro, possuir um bom ambiente para o cliente e para o colaborador, somado à 

variedade dos produtos, bem como sua divulgação nas redes sociais.  

A empresa possui um programa chamado GDOOR, onde são organizadas as 

vendas, sendo possível verificar o período ideal para investir no marketing e 

consequentemente ampliar as vendas. O resultado da junção desses aspectos é 

analisado por meio de sistema gráfico de gerenciamento voltado para: vendas, contas 

a pagar e receber, orçamento e entre outros. 

Quando questionada sobre se os colaboradores fazem ou já fizeram algum tipo 

de treinamento voltado para qualidade no atendimento e vendas dos produtos. A 

proprietária deu a seguinte resposta: “Sim, fazem consultorias, cursos de qualificação 

e motivacional.”  

Esses dados demonstram que a empresa tem preocupação de proporcionar 

boas experiências ao cliente no que se refere à qualidade do atendimento, o que 

implica na qualificação profissional de seus colaboradores e cursos motivacionais que 

possam refletir nas suas atividades laborais e bem-estar. 

Ao ser questionada sobre como a empresa acompanha o comportamento do 

cliente, assim como costuma ouvi-lo, visando satisfazer suas necessidades, a 

proprietária afirmou que: “Sim, porém na maioria das vezes não há feedback os 

clientes, somente adquirem os produtos”. Isso implicar evidenciar que a empresa, 

 
1 O sistema Gdoor, é um software de gestão empresarial responsável por gerir um negócio de forma 
integral, registrando desde a entrada até a saída de produtos ou serviços, relatório, arquivos fiscais e 
outros. Disponível em: <https://gdoor.com.br/solucoes-gdoor-sistemas/> Acesso em: 18 ago 2022. 
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apesar de acompanhar o comportamento do consumidor em outros aspectos, a falta 

de feedback com o cliente, indica deficiência de comunicação com o público externo. 

É um aspecto que precisa ser revisto, visando ampliar melhorias nesse setor. 

Conhecer o cliente é colocar em prática o marketing e seus principais ferramentas. 

Neste aspecto, destaca-se o marketing de relacionamento, segmento que busca 

conhecer o cliente, mas fins de montar seu perfil, identificando com maior 

probabilidade de acerto as reais necessidades do seu público externo, para 

posteriormente realizar ofertas específicas que visem à satisfação e sua fidelização 

(PEREIRA; BASTOS, 2008). 

No encerramento da entrevista, perguntou-se à proprietária sobre o que 

diferencia a sua empresa da concorrência. Foi dada a seguinte resposta: “o bom 

atendimento feito pelos vendedores, os profissionalizamos principalmente na área da 

beleza”. Essas informações relevam que dentre os produtos que mais são vendidos 

na loja é da área da beleza. Em vista disso, a qualificação dos colaboradores está 

centrada neste aspecto. É um público que procura bastante esses produtos, levando 

a empresa promover sempre melhorias no atendimento, para manter a fidelização 

desses clientes. 

Neste sentido Toaldo e Luce (2006), considera que a sobrevivência e o 

crescimento das organizações estão relacionados ao seu esforço para atingir e manter 

uma vantagem competitiva no ambiente em que atuam, ofertado ao mercado algo que 

supere os concorrentes. 

E por fim, questionou-se à proprietária, se a mesma acredita que o alinhamento 

entre as estratégias de marketing e estratégias de vendas contribuíram diretamente 

no alcance das metas da empresa. Foi fornecida a seguinte resposta: 

 

 
Sim. Concordo. É importante conciliar as duas áreas pra ter maior retorno, as 
vendas têm mais chances de aumentar. Nossa estratégia maior é 
capacitação dos funcionários, na área de vendas. Com cursos, consultorias, 
motivacional. Eu cobro e incentivo dos meus fornecedores, disponibilizando 
brindes para estimularem a bater suas metas. (PROPRIETÁRIA, 2022). 
 
 

Diante desses argumentos, verifica-se que a empresa de maneira geral se atribui 

de vários fundamentos do marketing, o que influencia diretamente nas vendas. E que 

esta sinergia continuará trazendo resultados satisfatórios, principalmente nas vendas.  

No âmbito das vendas, constatou-se que existem metas a serem atingidas, onde 

os colaboradores são motivados a atingi-las por meio de brindes como 
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eletrodomésticos. A empresa investe bastante em seus colaboradores, principalmente 

em cursos motivacionais e de qualificação para atendente. É a única loja do bairro onde 

atua que possui uma grande estrutura (espaço, estacionamento, entre outros).  

Para tanto, a proprietária não conhece o composto de marketing de forma 

aprofundada, o que que reflete no surgimento de lacunas como a falta de planejamento 

estratégico, feedback com os clientes para saber mais sobre o que pensa e o que 

poderia ser melhorado. A maioria das ações são baseadas em experiências oriundas 

dos anos de atuação de no mercado local dentro do ramo de cosméticos. 

Durante a pesquisa de campo, notou-se que o salão e barbearia que funcionam 

na loja, não são citados como elementos que integram as ações de marketing e nas 

vendas. Apesar de não serem vistos como relevantes, esse aspecto contribui de forma 

indireta na imagem da empresa, visto como um diferencial no ramo de cosmético. É 

uma forma de reter mais cliente. Além de vender produtos de cosméticos, também é 

fornecido serviços de beleza. 

Sendo assim, ficou constatado a partir das informações fornecidas pela 

proprietária confirmam os resultados quantitativos com base na percepção dos clientes. 

Ao fazer tais comparações, houve mais convergência do que divergência. Conhecer a 

percepção da proprietária junto com a dos clientes, foi possível estabelecer uma 

compreensão sobre o tema e principalmente na resolução da problemática levantada. 

Neste âmbito enfatiza-se opções de planejamento estratégica, a partir da 

realização de uma análise SWOT, a qual poderia colaborar para melhorias ou poderia 

ter montado um canvas. 

 

4.4 SUGESTÕES E MELHORIAS 

 

Baseada na argumentação dos clientes sobre o tema, esta seção apresenta as 

seguintes sugestões e melhorias para a empresa investigada na área do marketing: 

 

• Melhor o atendimento via WhatsApp, no sentido de rapidez e esclarecer 

dúvidas sobre produtos; 

• Contratar mais colaboradores para diminuir o tempo de espera no caixa; 

• Tornar frequente a realização de promoções de produtos, divulgando nas redes 

sociais; 

• Investir em vídeos curtos ilustrativos nas redes sociais; 
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• Intensificar semanalmente a divulgação de produtos nas redes sociais, 

principalmente quando chegam novidades de produtos variados; 

• Criar um programa de fidelidade para os clientes; 

• Ampliar a variedade de produtos masculinos, principalmente na área de 

perfumaria; 

• Ter uma filial mais próxima do centro da cidade; 

• Deixar o cliente escolher à vontade, dando-lhe a opção de querer ser 

acompanhado por um atendente. 

Ao verificarmos essas sugestões e melhorias, percebe-se que a empresa, 

mesmo que sua imagem seja bem consolidada aos olhos dos clientes, apresentando 

resultado satisfatórios nas vendas, ainda existem lacunas a serem preenchidas, 

havendo necessidade de resolução, para que não dê margem para as concorrentes 

que funcionam em outros locais na cidade, ou alguma empresa que venha a surgir no 

próprio bairro. Em vista disso, é fundamental estabelecer um relacionamento mais 

duradouro com o cliente, o que fortalece a confiança e favorece a fidelização. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

O marketing no cenário atual é uma área fundamental para a permanência e 

crescimento da empresa frente a um mercado cada vez mais heterogêneo e 

competitivo. Consequente, os clientes tornam-se mais exigentes na busca pela 

satisfação das suas necessidades e desejos. 

Com este estudo, a partir da aplicação dos instrumentos de coleta de dados, foi 

possível observar que as estratégias de marketing da empresa de cosméticos 

investigada correspondem a estrutura e ambiente, qualidade e variedade dos produtos 

pode ser de beleza, higiene pessoal e perfumaria, atendimento a divulgação dos 

produtos através das redes sociais (Facebook e Instagram) alcançando maior número 

de clientes, o que influencia diretamente nas vendas, pois se sobressai à concorrência 

devido a soma desses aspectos, tornando-a bastante popular na cidade de Parintins-

AM. 

Verificou-se que a empresa, tem como principal público-alvo clientes que 

residem no bairro ao qual está localizada. Porém, devido as suas ações efetivas de 

marketing, a loja consegue atender pessoas de outras regiões do município (bairro-

centro). Ou seja, os clientes não se importam com a distância, mas sim com outros 

aspectos que atraem a fazer a compras nesta loja. 

Desta forma, as ações de marketing só favorecem o crescimento das vendas e 

agregam valor a imagem da empresa, se mantendo atualizada, visando sempre 

satisfazer às necessidades e os desejos de seus clientes. Com isso, a empresa passar 

a obter vantagens competitivas significativas diante da concorrência. 

No âmbito das vendas, é possível perceber seus efeitos. Começa pela 

qualificação dos colaboradores, passa pelo atendimento satisfatório do cliente, metas 

a serem cumpridas e consequentemente recompensadas em forma de brindes, 

somando-se a divulgação de seus diversos produtos voltados para o gênero 

masculino e feminino. Como a empresa apresenta essa variedade, a tendência é que 

o cliente não precise ir à concorrência para sanar suas necessidades e desejos. 

Também foi possível compreender que apesar da empresa apresentar estrutura 

satisfatória, qualidade e diversidade nos produtos, constou-se um conhecimento 

superficial dos princípios de Marketing, baseando-se apenas nos anos de experiência 

no mercado. Isso se reflete no planejamento estratégico, limitando apenas períodos 

do ano mais movimentos (carnaval, festival e natal) e nas metas das vendas, atreladas 
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a performance do colaborador em atingi-las semanalmente e mensalmente. Outros 

aspectos evidenciados se referem a falta de feedback com o cliente, ou seja, a 

empresa não busca conhecer de forma mais ampla os fatores comportamentais que 

determinam sua decisão de fazer compras na loja; e o salão e barbearia anexados a 

empresas, que fornecem serviços de beleza, mas não é visto como um elemento 

diferencial no âmbito estratégico para atrair clientes, assim não é reconhecido como 

um elemento diferencial que agrega valor à marca da empresa. 

Assim, a partir do estudo do mercado local no âmbito do marketing e vendas, 

baseado na percepção dos clientes e da proprietária, recomenda-se que empresa 

busque ampliar seus conhecimentos sobre essas áreas afins, assim como investir em 

mais estratégias que possam trazem retorno lucrativo e crescimento organizacional. 

Não se limitar às experiências, as quais são muito válidas, mas é preciso acompanhar 

as mudanças do comportamento do cliente, suas tendências e da própria sociedade, 

na busca pela eficiência de suas ações e estratégias. 

Portanto, o marketing e vendas precisam estar sempre alinhadas para poder 

alcanças os objetivos da empresa, o que envolve competências de todos seus 

colaboradores e líderes, análise de mercado para compor o perfil do cliente, 

elaboração de estratégias para alcançar mais clientes, fortalecendo sempre o 

ambiente de trabalho e sua marca diante da concorrência. 
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APÊNDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA 

 
GERENTE/PROPRIETÁRIA 

 
1 Há quanto tempo está no mercado? Anteriormente, já atuou em outro ramo? 

2 A empresa possui planejamento estratégico voltados para marketing e vendas?  

3 Como são definidas as estratégias de marketing e vendas? 

4 A empresa faz pesquisa de mercado e análise da concorrência? Como é realizado 

esse trabalho? 

5 Quais os fatores que influenciam a empresa a definir o preço dos produtos? Quais 

a estratégias de precificação? 

6 Sobre a promoção, setor que se refere ao anúncio e difusão da marca da sua 

empresa para o consumidor. Que estratégias de divulgação são utilizadas (Redes 

sociais, mídias sociais, texto, imagem)? 

7 No momento atual, as mídias sociais e redes sociais são consideradas importantes 

aliadas área de marketing da empresa? Como isso influencia nas vendas? 

8 Como a área de vendas trabalha para atingir as metas da empresa? 

9 Você considera que o marketing influencia diretamente no aumento das vendas? 

10 Os colaboradores fazem ou já fizeram algum tipo de treinamento voltado para 

qualidade no atendimento e vendas dos produtos? 

11 A empresa acompanha o comportamento do cliente, assim como costuma ouvi-lo, 

visando satisfazer suas necessidades? 

12 O que diferencia a sua empresa da concorrência? 

13 Você acredita que o alinhamento entre as estratégias de marketing e estratégias 

de vendas contribuíram diretamente no alcance das metas da empresa? 
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APÊNDICE B – PERGUNTAS DIRECIONADAS AOS CLIENTES POR MEIO DO 

GOOGLE FORMS 
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