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FIDELIZACAO DE CLIENTES NAS VENDAS INFORMAIS DE COSMETICOS EM
NHAMUNDA-AM: UM ESTUDO SOBRE PRATICAS E RECOMPENSAS QUE
INCENTIVAM A PERMANENCIA DO CONSUMIDOR

CUSTOMER LOYALTY IN INFORMAL COSMETICS SALES IN NHAMUNDA-AM: A
STUDY ON PRACTICES AND REWARDS THAT ENCOURAGE CONSUMER
RETENTION

Kevin Kennedy dos Santos Azevedo?
Orientador: Prof. Dr. Hilmar Tadeu Chaves?

RESUMO

A pesquisa qualitativa e exploratdria investiga as estratégias de fidelizacdo em vendas informais
de cosméticos em Nhamund&-AM, concentrando-se nas praticas e recompensas que ajudam a
manter os clientes em vendas informais. O objetivo é entender quais acdes impactam no
engajamento e a permanéncia de clientes com uma vendedora autbnoma. Foi adotado um estudo
de caso unico, por meio de revisdo bibliografica. A coleta de dados ocorreu em duas etapas:
entrevista semiestruturada com uma profissional autbnoma; e um questionario online (Google
Forms) aplicado a 21 clientes, abordando temas constantes nesse contexto. A analise de
contetdo classificou as informacfes em praticas de fidelizacdo, recompensas e engajamento.
Os resultados indicaram a prevaléncia da confianca, do atendimento personalizado e da
flexibilidade de pagamento, apesar dos riscos associados, como a inadimpléncia. Conclui-se
que abordagens empiricas fortalecem as relacGes e a competitividade, indicando a necessidade
de estratégias mais estruturadas no empreendedorismo informal em determinados contextos.

Palavras-chave: Confianca; Cosmeéticos; Fidelizacdo; Recompensas; Vendas informais.
ABSTRACT

This qualitative and exploratory research investigates loyalty strategies in informal cosmetics
sales in Nhamunda-AM, focusing on practices and rewards that help retain customers in
informal sales. The objective is to understand which actions impact customer engagement and
retention with an independent salesperson. A single case study was adopted, through a literature
review. Data collection took place in two stages: a semi-structured interview with a self-
employed professional; and an online questionnaire (Google Forms) applied to 21 customers,
addressing topics relevant to this context. Content analysis classified the information into
loyalty practices, rewards, and engagement. The results indicated the prevalence of trust,
personalized service, and payment flexibility, despite the associated risks, such as default. It is
concluded that empirical approaches strengthen relationships and competitiveness, indicating
the need for more structured strategies in informal entrepreneurship in certain contexts.

Keywords: Cosmetics; Informal Sales; Loyalty; Rewards; Trust.
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1. INTRODUCAO

No cenario contemporaneo do Marketing, ao analisar e buscar meios que visam entender
o comportamento do consumidor, é importante utilizar estratégias eficazes e inteligentes. No
mercado de cosméticos, onde ha ampla concorréncia, aspectos emocionais tendem a ter grande
valor, tornando-os essenciais para a venda dos produtos. De acordo com Yanaze et al., (2020),
as recompensas tém um papel importante nas perspectivas que influenciam o processo de
decisdo de compra, gerando o engajamento da marca e a fidelizagcdo dos clientes. No entanto,
muitos vendedores autbnomos trabalham de maneira empirica, sem muito conhecimento das
estratégias de fidelizacdo abordadas no marketing.

As estratégias de vendas podem ser definidas como recomendacbes de agdes,
fundamentadas na avaliacdo sistémica do cenario de mercado, o que consiste na forma de como
sera tracado o objetivo e metas a serem cumpridas no planejamento programado. Nesse
contexto, a analise de mercado pode garantir a fidelizagdo de clientes, seja ela por caracteristicas
e distribuicdo dos produtos, variacdes nos precos, ou através da comunicagdo e personalizacdo
de atendimento, sendo os outputs. Diante disso, € importante alocar e acionar 0S recursos
necessarios, ou seja, 0s inputs, que estabelece o direcionamento de empreendimentos (Yanaze
et al., 2020).

Sob a Gtica académica, este estudo se justifica por sua relevancia na analise do segmento
de vendas autbnomas de cosméticos, setor que tem crescido nos Ultimos anos. A pesquisa
propbs analisar as estratégias de fidelizacdo aplicadas as vendas informais de uma vendedora
da cidade de Nhamundé, no interior do Estado do Amazonas, as quais foram baseadas no
contexto do marketing e suas aplicacdes empiricas com os trabalhadores que atuam nesse
mercado.

Assim, o estudo buscou agregar conhecimento cientifico a area de marketing, focando
principalmente na adequacdo de acOes para retengdo de clientes em contextos informais de
empreendimentos de cosméticos. Com o intuito de oferecer embasamento teorico e sugerir
praticas para que os vendedores autbnomos possam aprimorar o desempenho e a viabilidade de
suas atividades. Outrossim, este estudo ampliou as indagacdes sobre o empreendedorismo
independente e a informalidade nesse contexto, criando possibilidades para futuras pesquisas
académicas e contribuindo socialmente, promovendo a inclusdo e o desenvolvimento
socioeconémico através de pequenos empreendedores na cidade de Nhamunda.

Segundo a Associacdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (ABEVD, 2024), o
setor de cosméticos e cuidados pessoais domina 54,7% das vendas diretas, na qual evidencia o



crescimento e posicionamento deste mercado. Diante do exposto, a problematica explorada
nesta pesquisa, originou-se da falta de estratégias de vendas e a aplicacdo empirica de marketing
por uma empreendedora, e a questdo que orientou o presente estudo buscou compreender: De
gue maneira as recompensas e praticas de fidelizacdo influenciam o engajamento e a
permanéncia dos clientes nas vendas autbnomas de cosméticos na cidade de Nhamunda?

Ademais, a Cosmetic Innovation (2022), demonstra que a venda direta de cosméticos
no Brasil evidencia uma crescente relevante, chegando a movimentar cerca de R$50 bilhdes no
ano de 2020. Diante das informac6es apontadas pela Associacdo Brasileira de Empresas de
Vendas Diretas (ABEVD), estima-se que a maioria desses vendedores possui conhecimentos
técnicos e formacdo. No entanto, para Kotler e Keller (2012), a personalizacdo de atendimentos
pode ser um diferencial nesse cenario para engajar na fidelizacdo de clientes, e construir lagos
duradouros.

O presente estudo teve como objetivo geral analisar a influéncia das estratégias de
marketing no mercado informal de vendas de cosméticos, como as a¢des que contribuem para
0 engajamento e a frequéncia de compras por parte dos clientes, tendo como foco trabalhadoras
autbnomas que nao utilizam diretamente as estratégias abordadas por alguns autores de
marketing.

Os objetivos especificos da pesquisa delimitaram-se ao estudo sobre uma vendedora
autdbnoma no cenario mercadoldgico de cosméticos, que atua na cidade de Nhamunda,
juntamente com alguns de seus clientes, identificando como as estratégias de vendas sao
aplicadas, e compreendendo o processo de engajamento na repeticdo de compras. Ademais,
sugeriu-se estratégias presentes no contexto do marketing, de acordo com a realidade da
profissional pesquisada, com a finalidade de melhorar o relacionamento entre as partes. E
averiguando quais estratégias remetem a fidelizagdo, por meio de praticas ou recompensas.

Este trabalho esta organizado em cinco se¢des. A sec¢do inicial destaca a introdugéo, que
contextualiza o tema, a justificativa da pesquisa, problematica e objetivos. A segunda se¢édo
desenvolve o referencial teorico, abordando conceitos fundamentais relacionados ao tema. A
terceira secdo descreve a metodologia aplicada. A quarta secdo apresenta os resultados e
discussbes. Por fim, a quinta secdo traz as consideracgOes finais, ressaltando as principais

conclusdes, as limitagbes da pesquisa e sugestdes para investigacdes futuras.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 ESTRATEGIA NO CONTEXTO DA ADMINISTRACAO

Segundo Mintzberg (2006), a estratégia tem origem nas préaticas militares, e denota a
existéncia de antagonismos, oposicédo de forcas, formulacéo de politicas e refere-se a elaboragéo
de planos para alcancar objetivos em situacdes de conflito. Ndo somente em préaticas militares,
no contexto organizacional, a estratégia corresponde a capacidade continua e sistematica para
0 estabelecimento de metas e objetivos, a fim de conduzir os negdcios internos e externos
(Mintzberg, 2006).

A definicdo de estratégia no contexto empresarial é dada como "a padronizacdo ou
planos que estipulam as principais metas, politicas e sequéncia de a¢des de uma organizacdo
em um coerente como todo" (Mintzberg, 1994). De acordo com esses principios, entende-se
que as estratégias estdo ligadas as habilidades de gestdo, pois direcionam agdes para a tomada
de decisoes e a entrada de negocios e oportunidades de mercado.

A administracdo esta ligada ao entendimento do que diz a estratégia, onde as conducdes
de atividades organizadas e planejadas, através de atos estruturados, direcionam os objetivos
gue uma empresa possui (Ferraz et al., 2020). A administracdo também é considerada por
Maximiano (2000, p. 26), como um conjunto de principios, baseados em planejar, organizar,
executar e controlar as agdes norteadoras, visando eficiéncia para se obter os resultados
esperados.

Sendo assim, Gomes (2020) entende que a estratégia na caracterizacdo de empreender
baseia-se na construcdo de relacBes e na capacidade de enxergar a frente, avaliar as
oportunidades e utilizar os recursos aplicados de maneira eficaz. Este entendimento parte ndo
apenas dos tragos de personalidade, mas da pratica dessas habilidades e do desenvolvimento do
empreendimento (Gomes, 2020).

Considerando o entendimento de Gomes (2020), no caso das vendedoras autdbnomas de
cosmeticos, a perspectiva da estratégia manifesta-se na construcdo de relagcbes comerciais
personalizadas e na capacidade de avaliar oportunidades locais. Diferentemente de grandes
empresas que formalizam suas estratégias em documentos, as revendedoras desenvolvem

estratégias praticas, adaptadas ao contexto local e as condi¢des informais de trabalho.
2.1.1 Estratégia de vendas

A produtividade nas vendas esta intimamente ligada a maneira como as estratégias

comerciais sdo implementadas, sendo importante uma estruturacdo apropriada para atingir as



metas e objetivos organizacionais (Gomes, 2023; Silva, 2023). O ato de vender envolve um
processo de transferéncia de propriedade em uma transacdo comercial, através de comunicacéo
direta e pagamento de um valor previamente estipulado (Ferraz et al., 2020).

Para Chiavenato (2010, p. 18), a venda é um ato pessoal ou impessoal para persuadir
um cliente em perspectiva de compra de um produto ou servi¢o. Ou seja, existe venda quando
um vendedor obtém o compromisso do comprador de obter determinado produto ou servico.
Mas o processo de vendas nao se restringe somente ao momento da transacao, mas também em:
pré-venda, venda e pos-venda (Silva, 2023).

As praticas de venda partem de técnicas e taticas, consideradas como um diferencial
para atrair, manter e deixar os clientes satisfeitos, do atendimento ao uso dos servigos ou
produtos comercializados. Ademais, cabe destacar que Kotler e Armstrong (2018, p. 627)
apontam que “o desenvolvimento de uma estratégia de vendas bem-sucedida se da por uma
elaboracdo de um plano de acéo que atenda aos objetivos de vendas de determinada empresa e
satisfaca os anseios de seus clientes”.

No contexto das vendedoras autbnomas de cosméticos, essas etapas assumem
caracteristicas especificas: a fase de pré-venda envolve a apresentacdo de catalogos e amostras;
a fase de venda, por sua vez, muitas vezes € realizada a prazo, baseada na confianca; e a fase
de pds-venda é marcada pelo acompanhamento personalizado e pela proximidade com o cliente.
Esses principios sdo aplicaveis tanto a empresas formais quanto a vendedores informais,

demonstrando que estratégias eficazes vado além da formalizacdo do negdcio.

2.2 FIDELIZACAO DE CLIENTES

De acordo com Zimerman (2009, p. 87), o termo fidelidade origina-se do latim, fidelitas
ou fidelis, designa fé e a atitude de quem ¢é fiel, que possui a capacidade de assumir
compromissos. Determina uma caracteristica daquele que é leal, confiavel, honesto e
verdadeiro.

Atualmente, essa ideia abrange diferentes dimens@es, como o cenario mercadoldgico,
que discute a fidelidade de clientes como forma de manté-los fiéis as suas marcas. Por essa
questdo, ndo se da apenas pelas relacbes pessoais em si, mas também pelo relacionamento de
pessoas com as marcas (Holanda, 2024).

Assim, a fidelizagdo é um ato de desenvolver relacionamentos construtivos e duradouros
entre empresa, funcionarios, produtos e clientes. Para Sachs (2015), a decisao de tornar-se fiel
a empresa parte do primeiro contato com a mesma, em que o cliente deseja um produto ou

servico e esse lhe é fornecido. O autor destaca que este € o principal papel desempenhado para



desenvolver a confianga entre a sua mercadoria e o cliente, e que normalmente os
empreendedores concentram seus esforgos para que sejam sempre empregados programas de
fidelizacdo, com o intuito de atender as necessidades e expectativas de seus clientes (Sachs,
2015).

Para Moutella (2002), as empresas ndo almejam que os clientes sejam fi€is a elas como
em relagBes amorosas ou pessoais, as quais ndo tém objetivos financeiros, mas emocionais. No
mundo dos negocios, o autor presume que a fidelizacdo consiste principalmente em reter 0s
clientes, com o objetivo de evitar que migrem para novos mercados, diminuindo assim as
concorréncias e agregando mais valor a marca.

Entretanto, a ideia de conquistar novos clientes para Kotler e Keller (2012, p. 147) pode
custar até cinco vezes mais do que manter os ja existentes. Sendo assim, cumpre destacar que
0 conceito de adotar estratégias que satisfacam os clientes faz-se necessario para manté-los,

embora o autor retrate ndo ser uma tarefa simples.
2.2.1 Fidelizacdo através de recompensas

Kotler e Keller (2012, p. 149) explicam que programas de fidelidade recompensam 0s
consumidores que realizam compras regulares e em grandes volumes, criando engajamento e
custos de troca. Esses programas podem provocar um efeito psicolégico, proporcionando aos
clientes uma sensacdo de exclusividade e pertencimento a um grupo privilegiado, algo que é
bastante valorizado por eles.

Nesse sentido, Kotler e Keller (2012, p. 556) destacam que as recompensas podem ser
ofertadas de diversas maneiras, por meio de produtos, promocdes, servicos e até brindes pelo
reconhecimento como cliente fiel. A empresa escolhe os beneficios que tenham valor adequado
para o tipo de consumidor, investindo em agdes que o fagam sentir-se valorizados, aumentando
0 engajamento nas vendas e assim implementando programas de fidelizag&o.

Na venda informal de cosmeéticos, os programas de recompensas adotam formatos
simplificados, mas importantes, como descontos progressivos para clientes frequentes, brindes
em compras de maior valor, flexibilizacdo dos prazos de pagamento e atendimento
personalizado. Silva (2024) ressalta que esses incentivos equilibram o estimulo ao consumo
com o gerenciamento dos riscos de inadimpléncia. Ao contrario dos programas corporativos
automatizados, as recompensas informais baseiam-se no relacionamento interpessoal e nas
anotacgdes da vendedora acerca do histérico de cada cliente.

Diante da breve contextualizagéo feita pelos autores, entende-se que 0s programas de

recompensas possuem um papel importante para fidelizacao de clientes na venda de cosmeticos.
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Por outro lado, embora muitos empreendedores constatem que a oferta destes programas,
baseados em prémios, produtos diferenciados, servigos, beneficios, dentre outros, sejam
importantes, ressalta-se que os principais valores agregados nas vendas, permeiam uma
aprendizagem continua nas interacdes com os clientes. A diferenciacdo no atendimento € de
extrema importancia para que haja a obtencao de dados, e assim implementar melhores praticas
de vendas (Gomes, 2023).

2.3 INFORMALIDADE NA VENDA DE COSMETICOS

A venda de cosméticos apresenta um crescimento consideravel. A Associacao Brasileira
de Empresas de Vendas Diretas (ABEVD) promove o desenvolvimento da venda direta no
Brasil, para as empresas que comercializam seus produtos e servicos, conforme a ética e a
formalidade. Ademais, as mulheres representam 60% do empreendimento independente,
indicando que 54,7% dos produtos e servicos vendidos se enquadram na categoria de
cosmeéticos e cuidados pessoais, seguidos por vestuario e acessorios (15,9%), cuidados com a
casa (6,5%) e outros, demonstrando um alto indice de crescimento deste mercado (ABEVD,
2024).

A principio, a auséncia de formalidade no cenéario mercadoldgico brasileiro é bastante
recorrente. Pinheiro (2024) destaca que, no contexto do “Jeitinho Brasileiro”, o Brasil, por ser
um pais em desenvolvimento, devido a colonizacao, marcou diversos processos, dentre eles, a
construcdo social. Nesse sentido, o crescimento da populacdo brasileira ocorreu sem ter uma
forte implementacdo de normas e leis, criando um distanciamento da jurisdigdo e de outras
regras formais, e aplicando essas praticas no campo. Assim, esses comportamentos que carecem
de formalidade desencadearam uma série de eventos, tais como a flexibilizacdo de vendas e
compras no cenario de cosméticos (Pinheiro, 2024).

Com base nesta contextualizacdo, entende-se que no Brasil, o empreendedorismo
informal ainda se faz presente, tendo em vista o fato de que o pais ainda possui falhas no sistema
burocratico. Assim, evidencia-se formas de burlar as leis, sabendo que a corrupgdo acaba se
tornando comum no territdrio brasileiro, onde as pessoas sentem-se prejudicadas quanto a falta
de oportunidades nos mercados formais. Desse modo, essa € uma préatica adotada por parte de
empresas e vendedores (Pinheiro, 2024).

Logo, no comércio de cosmeéticos, essas praticas também se fazem presentes, partindo
de revendas realizadas sem vinculo empregaticio. Conforme aponta o estudo realizado por

Oliveira et al., (2024), entende-se que ha em alguns Tribunais Regionais do Trabalho, certas
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burocracias para reconhecer as revendas de cosméticos de marcas, como Avon, na
Consolidacdo das Leis do Trabalho (CLT).

2.3.1 Vendas informais a prazo de cosméticos

Segundo Dum (2024), o mercado informal pode ser definido por uma variedade de
atividades, incluindo: o trabalho em feiras, onde os trabalhadores se reinem para vender seus
itens, como vestuario, cal¢ados, produtos de beleza, entre outros. Desse modo, é destacado a
existéncia de empregos sem formalidade, onde os vendedores ndo atuam nas feiras, mas em
pequenos comercios na propria residéncia, enquanto outros vendem nos portos, e hd também
0s que trabalham como vendedores ambulantes (Dum, 2024).

Um estudo recente demonstra que no comércio informal, algumas acGes tomadas por
microempreendedores de cosméticos caracterizam-se por transacdes baseadas em anotagdes do
saldo devedor e cheques pré-datados, conforme as peculiaridades relatadas na transacgdo (Silva,
2024). Um dos aspectos que denotam essas acOes, no mercado brasileiro, sdo dadas como
“fiado”, “pendura” ou “anotagdes no caderninho", como a autora enfatiza. Essas praticas sao
determinadas pela confianca entre o vendedor e o cliente, desempenhando um papel importante
no contexto de vendas informais (Silva, 2024).

Para Abilio (2015), a importancia socioecondmica deste tipo de vendas ndo esta apenas
ligada @ movimentacdo da economia e a geracdo de renda extra, mas também ao acesso
facilitado dos produtos vendidos, que caracteriza outra vantagem que proporciona essas acoes,
atuando em forma de capilaridade, ou seja, estas revendedoras funcionam como distribuidoras
locais quando ndo existem as instalacbes das lojas. O acesso a estes produtos ndo é somente
pela facilidade de acha-los, mas também pela flexibilidade no pagamento, que muitas vezes,
por se tratar de vendas informais, utiliza-se de pagamentos a prazo ou “fiado” (Abilio, 2015).

Freitas (2022) observa que alguns desafios que permeiam as vendas a partir da
informalidade, entre revendedoras e empresas de cosmeéticos, perpassam por questdes
socioecondmicas, como 0 acesso ao trabalho autdnomo e a ndo defini¢do de publico-alvo, pois
o perfil das revendedoras € heterogéneo. Isso demanda uma atividade associada a falta de
direitos, intensificando as rotinas e ultrapassando o tempo de trabalho ideal para tal atividade.
Em contrapartida, a autora destaca a concorréncia como um instrumento poderoso, que regula
0 dia a dia das atividades de vendas. Tais mecanismos informais atuam na fatia de mercado e
nos estimulos as estratégias da vendedora que garantem a permanéncia naquele trabalho
(Freitas, 2022).
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Ademais, tratando-se de revendas de cosméticos, o desligamento ndo se enquadra nesse
quesito, mas a concorréncia acaba sendo um risco inerente as vendas e pode funcionar
diretamente como motivo de desisténcia, fazendo com que a vendedora, ao mesmo tempo, abra
méo de boa parte da remuneracdo em troca de vender mais. O acesso a esses produtos por meio
de revendas permeia bonificacGes, premiacGes e ranqueamentos, 0 que determina que a
revendedora trabalhe e dé conta dos riscos inerentes, arcando com 0S custos imprevistos e
dedicando-se as atividades para buscar vender mais e alcancar altos rankings (Freitas, 2022).

De acordo com Assaf Neto (2020), existem dois riscos: operacional e financeiro. O risco
operacional é determinado pela atividade executada, na qual necessita da estabilidade do
negocio e pode ser afetada por diversas razGes, sejam o0s custeios, formas de divulgacdes,
concorréncias, dentre outros. O risco financeiro é representado pelo endividamento da empresa,
que pode ser diminuido ou mitigado com input do préprio capital (Assaf Neto, 2020).
Paralelamente, a venda de cosméticos se assemelha, precisamente, a0 modo de como sao
tomadas as acOes. Nesse contexto, a venda de cosméticos sem formalidade, se torna um risco
operacional determinante que afeta o risco financeiro.

Embora os desafios pertinentes a esse mercado sejam relevantes, a pesquisa de Braganca
(2023) mostra que o custo maior acaba sendo determinado pela inadimpléncia do consumidor,
como gastos financeiros ndo recuperados, reposicdo de produtos em condic¢des reduzidas e

outros aspectos econémicos.
2.3.2 Incentivos como estratégias de fidelizacao

No contexto mercadolégico brasileiro, a informalidade é predominante entre 0s
vendedores autdbnomos de produtos de beleza, necessitando de estratégias dinamicas para reter
e manter os clientes fiéis as vendas, impulsionando na fidelizacéo do cliente (Silva, 2024). Além
de que, Brambilla (2010) observa que a retencéo parte da busca de melhorar a concepcao dos
clientes, fortalecer vinculos e gerar receitas recorrentes atraves da satisfacdo do cliente,
garantindo lealdade a sua marca.

Um dos fatores que determina as vendas informais parte do equilibrio entre o estimulo
ao imediatismo do consumo e controle de riscos do vendedor de inadimpléncia por parte da
clientela (Silva, 2024). Entre os beneficios, destaca-se o aumento do ticket médio, a busca por
mais clientes neste segmento de cosméticos e a diferenciacdo para lidar com as concorréncias
do local (Peixoto, 2021). Contudo, a flexibilizagdo em vendas informais a prazo acarreta riscos

consideraveis, podendo levar a atrasos e ndo pagamentos, causando impacto negativo para o
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vendedor autdbnomo, que, ao ndo dispor da jurisdicdo sélida a esse modelo de trabalho, fica
vulneravel a prejuizos financeiros e reposi¢do de produtos (Silva, 2024).

Ademais, um comparativo com as acGes de retencdo nas vendas auténomas de
cosméticos, pode ser retratada pelo “poder de barganha dos compradores”, destacada por
Michael Porter (1999). Esse poder se caracteriza pela forga dos clientes e fornecedores, que séo
capazes de obter para si mais valor ao derrubar os precos de mercado, permitindo entéo, que o
cliente possa exigir melhores servicos e produtos com mais qualidade. Sendo assim, o principal
incentivo para fidelizacdo neste mercado se determina pela diferenciacao nos servicos prestados
e na entrega dos produtos, mantendo o engajamento dos clientes e reduzindo os riscos de perda.

As demais forgas, como a rivalidade entre os concorrentes, ameagas de novos entrantes,
produtos substitutos e poder de fornecedores também sdo determinantes, pois, as vendas
informais acabam se destacando em dimensdes peculiares para fidelizacdo do consumidor.
Deste modo, as interagOes personalizadas com os clientes se tornam um fator potencial para a
relacdo entres as partes, em respostas rapidas, transparéncia e solugdes que agem conforme as
necessidades do consumidor (Porter, 1999). Além de que, com a ajuda da tecnologia e 0s
principais meios de comunicacdo, permite a ampliacdo das vendas, e o atendimento multiplo

de clientes.
2.4 TEORIA DA AUTODETERMINACAO NAS VENDAS DE COSMETICOS

A Teoria da Autodeterminacdo (TAD) examina motivaces humanas, diferenciando
motivacdo intrinseca (prazer na atividade) de motivacdo extrinseca (busca de resultados
externos), enfatizando necessidades psicoldgicas de autonomia, competéncia e relacionamento
(Ryan e Deci, 2000; Legault, 2016).

No contexto das vendedoras de cosméticos, a TAD elucida as razdes pelas quais muitas
mulheres optam por permanecerem neste mercado, apesar dos desafios enfrentados. A
motivacao intrinseca por um lado, pode estar relacionada ao prazer de estabelecer e manter
relacionamentos com clientes, a satisfacdo de auxiliar pessoas na sua autoestima, e a expressao
da criatividade nas estratégias de vendas. Por outro lado, a motivagao extrinseca se manifesta
na busca por uma renda adicional, pelo reconhecimento através de premiacdes e classificacfes
nas empresas, bem como na conquista da autonomia financeira.

A importancia da autonomia € particularmente significativa: a venda informal
possibilita que as mulheres estabelecam seus proprios horarios e métodos de trabalho,
equilibrando as atividades comerciais com as responsabilidades domésticas e familiares. A

competéncia se aprimora por meio da experiéncia pratica em gestdo, negociacao e interacdo
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com clientes. As relagdes sociais, tanto com os clientes quanto com outras vendedoras, atendem
as necessidades de conexdo e pertencimento.

No entanto, existem contradi¢cdes: embora a autonomia seja importante, Freitas (2022)
demonstra que as pressdes por resultados e a concorréncia podem comprometer a
autodeterminacdo, convertendo a motivacdo intrinseca em ansiedade e sobrecarga.
Compreender essas dindmicas motivacionais é essencial para analisar as estratégias de

fidelizacdo utilizadas pelas vendedoras em questao.

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa foi desenvolvida por meio de uma abordagem qualitativa e
exploratdria, com empreendedoras autbnomas de cosméticos que atuam de maneira informal,
incluindo um estudo de caso com uma profissional e alguns de seus clientes, buscando
compreender os fatores que influenciam na fidelizacdo (Godoy, 1995). Os dados foram
analisados de forma complementar, com o auxilio de reviséo bibliogréfica fundamentada em
autores como Kotler e Keller (2012), entre outros, que abordam os avancos e aplicacdes do
marketing e da comunicac¢do como instrumentos integrados de gestéo.

Primeiramente, realizou-se uma entrevista semiestruturada com a vendedora autbnoma,
sem roteiro estipulado, no periodo entre 30 de outubro e 8 de novembro de 2025, a fim de obter
informacdes pertinentes ao seu modelo de vendas (Guazi, 2021). Em um segundo momento,
realizou-se uma pesquisa de abordagem qualitativa, de cunho exploratério, visando indagar o
objeto de estudo por meio de um questionario aplicado entre o dia 8 ao 12 de novembro de
2025.

O questionario contendo perguntas abertas e fechadas para a eficacia da pesquisa, foi
elaborado na plataforma online Google Forms, aplicado aos clientes, que foram selecionados
com o auxilio da empreendedora, entre clientes novos e mais antigos (Oliveira et al., 2020). A
investigacdo voltou-se as vendas informais realizadas pela profissional autbnoma, buscando
compreender o perfil dos clientes e as a¢des que levaram a fidelizacao.

A investigagcdo averiguou o ponto de vista dos clientes quanto as necessidades de
compras, o nivel de satisfacdo com o processo de venda, sugestdes de melhorias, e quais fatores
se tornam determinantes para reté-los. A pesquisa tambeém visou fornecer direcionamento a
vendedora quanto ao uso de estratégias de marketing para vendas informais e avaliar, por meio
do feedback dos clientes, melhorias implementadas em seu modelo de negécio (Godoy, 1995).

Na fase de pré-anélise, foi realizada uma leitura flutuante das respostas textuais

provenientes da entrevista semiestruturada e do questionario aplicado via Google Forms, que
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recebeu 21 respostas (Valle, 2025). Durante a investigacdo, o pesquisador realizou uma
codificagéo inicial manual, identificando unidades de sentido que se repetiam com frequéncia
com base no critério de analise de contetdo (Moraes, 1999).

Com base na analise de contetdo de Moraes (1999), as respostas da empreendedora e
dos clientes foram interligadas em trés eixos: (1) praticas de fidelizacdo, (2) recompensas
identificadas, e (3) percepcdo de engajamento e satisfacdo. Essa categorizagdo permitiu
analisar os dados de acordo com referencial teorico, alinhadas aos objetivos do estudo.

Ademais, a amostragem foi realizada por conveniéncia sob a técnica Snowball (“Bola
de Neve”), devido a facilidade para selecdo dos clientes mais proximos e obter respostas
pertinentes a pesquisa (Bortolozzi, 2020). Esse método determinou a descricéo e interpretacéo
das informacdes, buscando identificar categorias constantes nas falas da empreendedora e nas
percepcOes dos seus compradores. Isso foi feito com a finalidade de averiguar como as
estratégias de vendas sdo aplicadas.

Por fim, através do uso de ferramentas tecnoldgicas, analisou-se dados levantados da
pesquisa qualitativa com o objetivo de fazer um comparativo com o levantamento bibliografico
realizado, a fim de sugerir um modelo mais adequado quanto as praticas de vendas
desempenhadas pela vendedora auténoma. Desta forma, no entendimento de Oliveira (2020),
este passo € necessario para que a pesquisa especifica atinja plenamente os resultados
pretendidos.

Contudo, possibilitou-se analisar as préaticas adotadas pela profissional, compreendendo
as acOes nas vendas realizadas. Ademais, averiguou-se a perspectiva dos clientes quanto as
compras e recompras. Assim sendo, a presente pesquisa pdde compreender a fidelizacdo por
meio de praticas e recompensas aplicadas pelas vendedoras de cosméticos de maneira informal

na cidade de Nhamunda.
4. ANALISE E DISCUSSOES

4.1 DESCRICAO DO OBJETO DE ESTUDO

A profissional entrevistada é uma mulher de 41 anos de idade, residente na cidade de
Nhamunda, interior do Estado do Amazonas. A mesma atua nesse mercado ha mais de 20 anos,
e caracteriza suas vendas como um dos principais meios de investimento para obtencdo de
renda. Além disso, demonstra forte determinacdo para que seu empreendimento continue
crescendo, personalizando seus produtos e dando a devida atencdo para seus atendimentos. E o
principal motivo que a faz continuar, se dé pela contribuicao financeira a sua familia.

Com base na Teoria da Autodeterminacdo, observou-se a presenca de motivagdes
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intrinsecas e extrinsecas neste mercado de cosméticos. Consequentemente, a pesquisa sugere
que a Teoria corresponde ao comportamento da profissional autbnoma. 1sso porque a satisfagéo
e insatisfacdo da vendedora com a entrega ou ndo dos produtos, os desafios, o sucesso das
vendas e 0 sentimento que possui por aquilo que faz, demonstram a motivacéo intrinseca. Ha
também questdes que ndo estdo sob seu controle, como as movimentagdes dos concorrentes e
0 aumento das vendas de cosméticos, as quais caracterizam a motivacdo extrinseca,
determinada ndo pela autonomia, mas sim pelo alcance de metas e destaque, devido a
volatilidade do mercado (Ryan e Deci, 2000; Legault, 2016).

O Quadro 1 demonstra as principais caracteristicas abordadas no modelo de venda da

profissional pesquisada.

Quadro 1 - Entrevista semiestruturada realizada com a profissional autonoma para entender
quais acdes sdo tomadas no processo de venda

Entrevistador

Profissional auténoma

Perguntas

Respostas

Quais sdo as estratégias utilizadas no
modelo de venda? (Através de
cashback, desconto a  vista,
promogdes, descontos por indicagdes
de vendas)

“Eu até tentei utilizar o desconto de 10 a 20% a vista, mas ndo obtive
retorno. Devido onde moramos, geralmente ndo uso essas coisas que
vocé falou. Pois aqui, os clientes dependem do dinheiro, que so6 sai no
final do més. E isso acaba fazendo com que eu ndo use. Ai
normalmente fago mais vendas a prazo mesmo”

Qual seria o diferencial no seu modelo
de venda?

“Seriam os pagamentos a prazo. Ai fago o controle com as anotagdes
no caderno. E também fago entregas em domicilio quando as clientes
ndo conseguem vir aqui em casa”

Em relagdo ao atendimento, quais
praticas sdo adotadas para que seja
determinante a realizagdo de compra
por parte do cliente?

“Normalmente fago propagandas e eu facilito o pagamento para as
minhas clientes, caso esteja aperreada, pois grande parte delas tem
outros gastos, né”

E se tentasse novamente implementar
promogdes por frequéncia de compras,
descontos a vista, e brindes
chamativos, acha que obteria retorno?

“Acho dificil, devido ao dinheiro das minhas clientes sair somente no
final do més questdes. Mas posso tentar de novo, para ver se tenho
algum retorno”

Quanto aos pagamentos, vocé utiliza
mais das vendas no cartdo ou anotados
no caderno?

“Uso mais das vendas anotadas no caderno, pois facilita o pagamento
das minhas clientes mesmo”

Com que frequéncia vocé faz vendas
no cartao?

“Raramente. Recebo mais através de dinheiro ou pix. Quando as
clientes pagam uma entrada no inicio da compra, e depois fago controle
nas minhas anotac¢oes”

Quais sdo as praticas adotadas para
fidelizar seus clientes?

“Seriam os pagamentos a prazos mesmo e produtos com brindes. Mas
esses brindes sdo somente para as clientes mais fiéis, que sempre
compram comigo”
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Quanto as recompensas, vocé fornece | “Geralmente, fornego para as clientes mais fiéis os brindes com pregos
quais tipos em seu modelo de venda? | mais acessiveis, como: sabonetes, cremes de mdo e flaconetes de
perfumes”

Quais seriam os pontos negativos | “Ah, seriam alguns atrasos de clientes, pois muitas das vezes tirei
nessas estratégias que vocé utiliza? No | dinheiro do meu bolso para arcar com pagamentos de boletos”
caso, o que desanima vocé?

E por ultimo, o que faz vocé | “Cresci vendo minha mae trabalhar como vendedora, e eu quis fazer o
permanecer neste mercado de vendas | mesmo. Desde muito nova comecei nesse meio, € amo o que faco, e
informais de cosméticos? dai que tiro pra ajudar em muitas coisas. Inclusive ¢ das minhas vendas
que hoje ajudo meus pais. Amo meu trabalho, e amo satisfazer meus
clientes. Fico triste quando vem um cliente e eu ndo tenho o produto
que ele ou ela quer”

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

4.2 PRATICAS DE FIDELIZACAO

A breve entrevista demonstrada no Quadro 1 demonstrou o modelo de venda utilizado
pela vendedora, evidenciando estratégias de fidelizagao presentes no marketing. Ao comparar
com os apontamentos de Mintzberg (1994; 2006) e Maximiano (2000), entende-se que
sistematizagdo de estratégias adotadas pela vendedora sdo executadas maneira empirica, pois
ha caréncia capacidade técnica para aplicagdo de agdes mais contundentes em seu modelo de
negocio. Desse modo, nos estudos levantados por Ferraz ef al., (2020) e Gomes (2023), nos
quais observam que as estratégias dependem de atos estruturados para estipular metas,
demonstra a importancia da adequagdo das estratégias da vendedora.

O questionario aplicado aos 21 clientes (Quadro 2) mostrou que o atendimento
personalizado vai além de uma simples transacdo comercial, funcionando como um elemento
chave na relacdo entre vendedor e cliente. De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 215), a
personalizacdo gera um valor percebido ao transformar necessidades ocultas em experiéncias
unicas. No cenario analisado, essa abordagem reflete na escuta atenta das demandas individuais
e na flexibilidade dos prazos de pagamento. Esses aspectos, embora aplicados na pratica,
alinham-se aos principios do marketing. Porém, nota-se uma diferenga entre a abordagem
intuitiva da vendedora e a sistematizagao estratégica sugerida pela literatura, apontando que,
apesar da eficacia aparente, a falta de um planejamento formal restringe a escalabilidade e a

mensuragao dos resultados dessas iniciativas.
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Quadro 2 - Questionério aplicado aos clientes da vendedora autdnoma identificando quais as
praticas de fidelizacdo, relacionamento e confianca

Pergunta Filtro de respostas dos Analise do pesquisador
clientes
De que maneira a | A maioria relatou sentir-se | Ao buscar entender as necessidades e anseios
personalizacio do | valorizada e reconhecida | de seus clientes, a vendedora utiliza as praticas
atendimento pela vendedora | quanto ao  atendimento | do marketing; porém, observa-se que a

vendedora ao invés de outras
opcoes?

0s motivos mais citados.

impacta sua decisio de | personalizado. facilidade de pagamento se da como um
continuar comprando com diferencial.

ela?

Qual a sua principal | A confianga, o | As respostas dos clientes contrastam com o
motivacio para comprar | relacionamento pessoal e¢ o | apontamento de Kotler e Keller (2012, p. 215),
cosméticos com essa | atendimento proximo foram | que destacam a confianca como um pré-

requisito importante para relacionamentos
duradouros, para obtencdo de ganhos e
crescimento no mercado.

Vocé indicaria essa
vendedora para amigos ou
familiares? Por qué?

Todos afirmaram que
indicariam a vendedora,
destacando confianga ¢ bom
atendimento.

Sugere-se que as indicagdes podem ser as
recompensas dos clientes por um bom
desempenho nos atendimentos da profissional.

A que vocé atribui a sua
fidelidade na compra com
essa vendedora?

Foram mencionados
principalmente a confianca, a
facilidade de pagamento

Embora a facilidade de pagamentos tenha um
destaque maior, apresenta riscos operacionais
e financeiros, dada por Assaf Neto (2020).

anotados no caderno e os
pregos acessiveis.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A andlise das praticas persuasivas da vendedora estd diretamente relacionada ao
conceito de venda apresentado por Chiavenato (2010, p. 18). Segundo ele, a persuasdo vai além
de técnicas manipulativas e se baseia em compreender as necessidades do cliente. Essa
compreensdo demonstra trés dimensdes praticas: (1) a personalizagdo da oferta de produtos de
acordo com o perfil socioecondomico dos clientes; (2) a flexibilidade nos prazos de pagamento
para atender as dificuldades de liquidez mensal; e (3) a entrega em domicilio, que oferece uma
solugdo logistica conveniente. Entretanto, Silva (2023) alerta que a efetividade dessas praticas
depende da integracao entre as etapas de pré-venda, venda e pds-venda. No cenario analisado,
embora a vendedora mostrou sensibilidade nas etapas iniciais, ndo foram encontrados
mecanismos estruturados para o acompanhamento pds-venda. Essa falta pode prejudicar a
sustentabilidade da fidelizagdo a longo prazo, especialmente em um mercado informal de
cosméticos que esta se tornando cada vez mais competitivo.

A triangulagdo entre as declaragdes da vendedora e as percepgdes dos clientes (Quadros
1 e 2) revela uma estratégia de fidelizagdo segmentada, embora intuitiva. A pratica de oferecer

brindes exclusivamente aos "clientes mais fiéis" configura, em esséncia, um programa de
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recompensas informal que se aproxima do modelo de diferenciagdo por valor proposto por
Kotler e Armstrong (2018, p. 627). No entanto, a falta de critérios objetivos para classificar a
"fidelidade", como frequéncia de compra, ticket médio ou tempo de relacionamento, aponta
para uma limitagao critica: a subjetividade na sele¢do pode gerar percepgoes de injustica entre
os clientes nao contemplados, o que potencialmente enfraquece o vinculo relacional.

Ademais, enquanto a flexibilidade de pagamento atende a realidade socioecondmica
local, conforme destacado pelos respondentes, essa pratica carece de mecanismos que mitiguem
os riscos de inadimpléncia, a ser discorrido na subse¢ao 4.2.3. Embora as agdes praticas da
vendedora demonstrem sensibilidade ao contexto, sua eficacia poderia ser ampliada através da
incorpora¢do de ferramentas de gestdo que equilibrem personalizacdo e controle, conforme
sugerido por Kotler e Armstrong (2018), ao enfatizarem a importancia de planos de agdo
estruturados.

Sendo assim, de acordo com as colocagdes de Kotler e Keller (2012), a fidelizagao
consiste principalmente na longevidade do relacionamento com o cliente. O principio de
fidelizar o cliente pode garantir a rentabilidade dos negocios, através das acdes executadas pela
profissional, como o fornecimento de brindes e a facilidade de pagamento, conforme relatado.
Em consonancia com as formas de compensagao pela permanéncia no mercado, destacados por
(Moutella, 2002; Sach, 2015; Holanda, 2024).

Ademais, ao identificar as praticas presentes que se alinham a perspectiva de Kotler e
Keller (2012) e demais autores, foi possivel elaborar um modelo de estratégia utilizado

anteriormente pela vendedora, conforme destacado na Figura 1.

Figura 1 — Modelo de estratégia utilizado nas vendas de cosméticos pela vendedora autdbnoma

Modelo de Estratégia da Vendedora

| TN 7N

Estraté Recompensas
* Venda a prazo (no » Brindes para clientes fiéis
caderninho); (Produto X + Produto especial);
» Facilidade de pagamento; * Desconto de 10% a vista.

* Atendimento
personalizado;
* Produtos personalizados.

o y

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A Figura 1 pode ser explicada da seguinte forma: as estratégias utilizadas, por meio de
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recompensas fornecidas podem garantir a fidelizagdo dos seus clientes, destacando aspectos

que se diferenciam em agdes para retencao, segundo os autores citados.
4.3 RECOMPENSAS IDENTIFICADAS

Ap6s o entendimento preliminar sobre as praticas adotadas pela vendedora, conduziu-
se a aplicagdo de uma pergunta aberta, diante de uma abordagem qualitativa, de cunho
exploratorio. Com base na percepg¢ao de Oliveira et al., (2020), buscou-se compreender se havia
a entrega de recompensas nas vendas dessa profissional. Nas respostas relatadas no Quadro 3,
observaram-se informagdes importantes quanto as entregas de brindes nas praticas de vendas,
conforme as percepcdes dos clientes.

O levantamento de dados consistiu na analise de respostas quanto a existéncia de

recompensas, sendo filtradas as principais percep¢des mencionadas pela maioria, conforme

Quadro 3.

Quadro 3 — Questionario aplicado aos clientes da vendedora autbnoma identificando se ha
fornecimento de recompensas mediante a compra

Pergunta Filtro de respostas dos clientes Analise do pesquisador

Vocé ja participou de | A maioria dos clientes que receberam | H4 entrega de recompensas, mas
acoes de fidelizacdo | brindes  relataram  satisfagdo e | evidenciam-se sugestdes de maior
(como brindes, descontos | reconhecimento; outros sugeriram | frequéncia, o que determina o

ou promocdes) com essa | maior frequéncia dessas agdes. aprimoramento continuo das
vendedora? Como foi sua estratégias.

experiéncia? Teria

alguma  sugestio de

melhoria?

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A partir da pergunta realizada para entender se havia a entrega de recompensas nas agdes
de vendas praticadas pela empreendedora, constatou-se que uma parte consideravel de seus
clientes ja4 obteve essa experiéncia com a profissional. Além disso, ela relatou que fornece
brindes com precos mais acessiveis, como sabonetes, cremes de mao e amostras de perfumes.
Isso permitiu uma andlise positiva quanto a entrega de compensacdes por frequéncia de
compras.

A pratica de concessao de brindes pela vendedora, embora desenvolvida de forma
empirica, esta alinhada conceitualmente ao modelo de recompensas descrito por Brambilla
(2010) como forma de retencdo. Entretanto, a aplicagdo do conceito do “poder de barganha dos

compradores” de Porter (1999) ao contexto investigado revela uma inversao na dindmica de
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mercado: enquanto Porter discute o poder dos compradores em mercados formais, no cenario
informal de Nhamund4, paradoxalmente, ¢ a vendedora que detém poder relacional ao oferecer
condigdes de pagamento que ndo sdo acessiveis no comércio convencional. Esta peculiaridade
¢ ausente no estudo de Peixoto (2021), que se concentra em shopping centers. Em contextos de
vulnerabilidade socioecondmica, as "praticas diferenciais" vao além da competi¢do por
preferéncia, desempenhando uma fun¢do de inclusdo comercial.

Os brindes oferecidos (sabonetes, cremes para maos, flaconetes) se fazem presentes,
portanto, em uma dupla dimensdo: simbolicamente, como reconhecimento da lealdade;
pragmaticamente, como uma estratégia de compensacao para compras recorrentes. No entanto,
a falta de sistematizagdo, como critérios de elegibilidade ou escalonamento de recompensas
com base no nivel de consumo, limita o potencial motivacional dessas iniciativas, conforme
previsto pela Teoria da Autodeterminagdo, que enfatiza a importancia da previsibilidade para a

motivagdo extrinseca (Ryan e Deci, 2000).

4.4 PERCEPCAO DE ENGAJAMENTO E SATISFACAO

Para facilitar a compreensdo, o Quadro 4 apresenta as respostas conforme a satisfagao
dos clientes da empreendedora pesquisada. O levantamento de dados consistiu na analise de
respostas quanto a satisfagdo dos clientes, sendo filtradas as principais percep¢des mencionadas

pela maioria.

Quadro 4 - Questionario aplicado aos clientes da vendedora autdbnoma identificando a
satisfacdo e engajamento das compras

Pergunta Filtro de respostas dos clientes Analise do pesquisador

Qual seu nivel de satisfacio | A maioria demonstrou-se satisfeita, | Ao entregar aquilo que o cliente
com o relacionamento e as | destacando o bom atendimento, | espera, observou-se que as praticas

acoes de fidelizacdo (como | carisma e atencdo da vendedora. de recompensas podem ser
brindes, descontos ou pequenos detalhes que realgam a
promocdes) promovidas pela personalizagdo de atendimento.
vendedora?

De que maneira a | A maioria relatou sentir-se valorizada | Dar ao cliente a devida valorizagao
personalizacido do atendimento | e reconhecida quanto ao atendimento | pode ser um fator determinante
pela vendedora impacta sua | personalizado. para compras recorrentes.

decisio de continuar

comprando com ela?

A que vocé atribui a sua | Foram mencionados principalmente a | Notou-se que, nesse mercado, a
fidelidade na compra com essa | confianca, a facilidade de pagamento | confianca entre as partes ¢ mutua.
vendedora? anotados no caderno e os precos | Devido a facilidade de pagamento,
acessiveis. esse aspecto € essencial para que as
vendas ocorram.
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Pensando na sua experiéncia de
compra, o que vocé acha que
poderiamos melhorar para te
atender ainda melhor?

As respostas do  questionario
enfatizam um bom atendimento,
empatia, e compromisso da
vendedora. Além de solicitarem mais
opgdes de produtos e criar agdes mais
atrativas, como cartdo fidelidade.

O atendimento da vendedora esta
sempre em evidéncia, juntamente
com as a¢des de atender os anseios
de seus clientes. As sugestdes
dadas podem ser um diferencial nas
suas vendas.

Vocé indicaria essa vendedora
para amigos ou familiares? Por
qué?

Todos afirmaram que indicariam a
vendedora, destacando confianga e
bom atendimento.

As indicagdes podem soar como
uma motivagdo intrinseca por parte
da vendedora, melhorando suas
estratégias de fidelizagdo.

Com que frequéncia vocé
costuma comprar produtos
dessa vendedora?

Uma parte significativa relatou fazer
compras mensais ou a cada dois
meses, demonstrando constancia nas
compras.

Em relacdo a frequéncia de
compras, uma parte consideravel
compra mensalmente,
demonstrando uma boa
rentabilidade de mercado.

Como vocé avalia o equilibrio
entre a qualidade dos produtos
oferecidos e os precos

Os clientes consideraram o prego
acessivel em relagdo a qualidade dos
produtos.

Os pregos acessiveis podem gerar
impacto e estimular o “poder de
barganha dos compradores”.

praticados?

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A andlise integrada dos Quadros 2, 3 e 4 demonstra um resultado importante em relagdo
a literatura predominante sobre programas de fidelizag¢do: no contexto estudado, o valor que os
clientes percebem esta principalmente ligado a causas relacionais, como confianga, empatia e
facilidade de pagamento, em vez dos incentivos materiais que costumam ser mais valorizados.
Essa descoberta diverge em parte dos modelos tradicionais de Kotler e Keller (2012, p. 149),
que colocam énfase em programas estruturados de recompensas como um dos principais meios
de garantir a lealdade do cliente.

Diante desse contexto, sugere que, em mercados informais com restricdes de liquidez,
as dimensdes relacionais do marketing, o que Sachs (2015) chama de “construcao de confianca
desde o primeiro contato”, ganham uma importancia maior na decisdo de recompra. Essa
observagao se alinha a proposta de Abilio (2015) sobre o papel socioecondmico das vendedoras
informais como agentes de “capilaridade” no mercado, indicando que, nesses contextos, a
fidelizag@o acontece menos por meio de incentivos econdmicos diretos e mais pela dependéncia
relacional. No entanto, apresentou-se uma vulnerabilidade significativa: a personalizagdo
extrema, sem o apoio de sistemas de CRM ou um registro sistematico de preferéncias, pode
tornar a operagao intransferivel e dependente da memoria e disponibilidade individual da
vendedora, limitando as oportunidades de crescimento do negdcio.

A dualidade entre risco e beneficio associada as vendas a prazo informais representa o

paradoxo central do modelo em analise. De um lado, a flexibilizagdo do crédito permite o acesso
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ao consumo em contextos de restri¢do financeira, que funcionam como um mecanismo de
inclusdo no mercado, conforme teorizado por Abilio (2015); de outro, expde a empreendedora
a vulnerabilidades sistémicas que ndo estdo presentes em operagdes formalizadas. Assaf Neto
(2020) classifica esses desafios em duas dimensdes: o risco operacional, que se manifesta na
volatilidade da demanda e na competicdo por capilaridade; e o risco financeiro, evidenciado
pelos indices de inadimpléncia relatados na entrevista. Braganca (2023) e Silva (2024)
quantificam esses impactos, demonstrando que, em pequenos empreendimentos informais, a
inadimpléncia pode afetar uma porcentagem do capital de giro.

Ademais, a falta de instrumentos juridicos para cobranga, observadas por Oliveira et al.,
(2024); e Pinheiro (2024), permeia este cenario informal, que segundo Dum (2024), o que
transforma cada venda a prazo em um ato de “confianca pura”, conforme a concepgao
sociologica do termo. Essa dependéncia de capital social, embora culturalmente funcional em
localidades como Nhamund4, torna-se um fator limitador para o crescimento do negdcio, pois
sua escalabilidade exigiria relacdes despersonalizadas que contradizem o proprio diferencial
competitivo da vendedora. Assim, forma-se um impasse estratégico: o crescimento exigiria
formalizacdo e impessoalidade, elementos que poderiam corroer a base relacional que
sustentam a fidelizacao atual.

Sendo assim, sugeriu-se um modelo de estratégia, a fim de reduzir os riscos financeiros,
com adequacdes pertinentes aos estudos e material bibliografico levantado na analise, conforme

apresentado na Figura 2.

Figura 2 - Modelo de estratégia sugerido pelo pesquisador nas vendas de cosméticos da
vendedora autbnoma

Modelo de Estratégia Sugerido

- - =
Estratégia ' ! Fidelizacao
¢ Venda por meio de cartao, * Brindes chamativos para novos
dinheiro ou pix; compradores, com intengio de
* Atendimento personalizado, reté-los:
atendendo as principais * Brindes para clientes fiéis
necessidades dos clientes; (Produto X + Produto especial)

* Produtos perscnalizados. ® Desconto de 10% a vista;
* Promocdes conforme frequéncia
de compra;

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A Figura 2 pode ser explicada da seguinte forma: em que as estratégias utilizadas

(pagamentos convencionais, atendimento personalizado que atenda as principais necessidades
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dos clientes e produtos personalizados), mediante as recompensas oferecidas (brindes
chamativos e especiais, descontos e promog¢des conforme a frequéncia de compra), podem
fidelizar os clientes.

Portanto, observa-se que a relevancia dessas vendas nao se associa somente aos lucros,
mas também aos aspectos de inclusdo econdmica e personalizagdo do atendimento, o que
fortalece a satisfacao dos clientes, conforme ressaltado por Kotler e Keller (2012). No entanto,
a informalidade pode determinar desafios para a vendedora autonoma, como a falta de direitos
trabalhistas, a constante concorréncia que influencia de forma direta na permanéncia € no
desempenho de compras dos clientes, além de cenarios socioecondmicos que impactam nas
vendas (Freitas, 2022).

A anélise realizada revela uma lacuna conceitual na literatura predominante em
marketing: a dicotomia formal-informal, amplamente aceita para fins tributdrios ou juridicos,
mostra-se insuficiente para capturar a sofisticagdo relacional das praticas empiricas de
fidelizagdo. Enquanto Kotler e Keller (2012) defendem estruturas planejadas e métricas
objetivas, o caso em questdo demonstra que, no contexto de vendas informais, a “estratégia”
surge da praxis cotidiana, configurando o que Mintzberg (1994) denomina ‘‘estratégia
emergente”, que determinam padronizagdo de acdo que ndo sdo deliberadamente planejados,
mas que se mostram consistentemente eficazes.

Entretanto, essa constatagdo desafia a ideia de que estratégias de marketing necessitam,
necessariamente, de formalizagdo prévia, sugerindo que, em contextos de alta densidade
relacional e homogeneidade socioecondmica, mecanismos informais fundamentados na
reciprocidade e reputagdo podem alcancar uma eficicia comparavel a dos sistemas
formalizados.

Contudo, destaca-se que o bom desempenho das vendas ¢ delimitado pelo contexto
regional, e a auséncia de instrumentos de gestdo (como estipulacdo de metas, analises de
rentabilidade por cliente e fortalecimento para lagos duradouros) impedem tanto a mensuracao
precisa do retorno sobre as acdes de fidelizagao quanto a replicabilidade do modelo. Portanto,
embora funcional empiricamente, o modelo estudado se encontra em uma zona de tensdo entre
eficacia local e escalabilidade estrutural, no qual estudos futuros podem explorar por meio de

comparagoes entre diferentes contextos geograficos e socioecondmicos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao analisar as estratégias de fidelizacdo aplicadas em vendas informais de uma

empreendedora da cidade de Nhamunda, Interior do Estado do Amazonas, observou-se que as
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acoes da vendedora se baseiam na empiria, mas também apresentam acdes que remetem as
praticas do marketing. A confianga relacional mostrou-se mais determinante para a fidelizagdo
do que incentivos materiais, desafiando modelos tradicionais que priorizam programas
estruturados de recompensas. Ademais, a venda a prazo informal funciona simultaneamente
como uma vantagem competitiva ¢ uma vulnerabilidade financeira, expondo a riscos de
inadimpléncia sem respaldo juridico. A eficacia das praticas empiricas ¢ condicionada a
densidade relacional do contexto local, indicando baixa escalabilidade para outros cenarios.

Embora a sugestdo tenha sido apresentada com base nas observac¢des do levantamento
bibliografico, ndo foi viavel avaliar se o modelo de estratégia proposto aumenta a satisfacao e
a fideliza¢dao dos clientes no curto prazo observado, uma vez que as praticas empiricas de
fidelizacdo, implementadas pela vendedora, envolvem questdes socioecondmicas especificas.

Com base nos achados, algumas recomendacdes para os empreendedores informais
incluem: estabelecer um limite de crédito por cliente; adotar um sistema hibrido com uma
entrada minima de 40% e parcelamento do saldo restante; utilizar aplicativos gratuitos para
controle financeiro; definir critérios objetivos para brindes (por exemplo, a cada 4 ou 5
compras); implementar um cartdo de fidelidade fisico simples; registrar as preferéncias de cada
cliente; diversificar os canais digitais (WhatsApp Business, Instagram); oferecer consultorias
de beleza como um valor agregado; e buscar capacitacdes gratuitas em gestdo, como as
oferecidas pelo SEBRAE e programas municipais.

As limitagdes do estudo se deram pela realizacdo de um Unico estudo de caso, o que
restringe as generalizagdes; pela utilizagdo de questionario online, o que impediu um
aprofundamento nas nuances; pela amostra por conveniéncia, que possibilitou apresentar um
viés favoravel; e pela implementagdo recente das sugestoes (menos de dois meses), que foi
insuficiente para avaliar os impactos a longo prazo, devido a auséncia de andlise de ciclos
sazonais. Além das especificidades socioecondmicas de Nhamundd, que limitaram a
aplicabilidade em contextos urbanos.

Portanto, o estudo oferece uma contribuicdo significativa para o marketing ao enfatizar
estratégias empiricas de fidelizagdo nas vendas informais, um tema que tem sido pouco
abordado na literatura atual. Ele serve como um alicerce para futuras pesquisas, que poderao
explorar diferentes produtos, contextos (urbanos/rurais) e regides com variadas caracteristicas
socioecondmicas. Recomenda-se a avaliacdo do impacto das estratégias, a exploracao da
perspectiva de género no empreendedorismo informal e a andlise do papel das ferramentas

digitais na fidelizacdo. Em virtude do curto periodo de aplicagdo, o estudo apresenta um alcance
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limitado, mas representa um ponto de partida promissor para investigagdes continuas neste

campo.
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