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Introdução

Vender mais. £ isso que todos n·s queremos certo? Aý nal, quanto mais vendemos, mais ganhamos. E 
existem uma s®rie de ferramentas e estrat®gias que nos ajudam nessa tarefa. A maior delas, entretanto, 
® encantar o cliente: prestar um bom atendimento, esclarecer todas as suas d¼vidas e, principalmente, 
oferecer a ele o produto certo, que fa­a com que ele pense ñPuxa, era isso mesmo o que eu estava 
procurando!” e se encha de satisfação. 

Mas como podemos saber qual ® o produto certo a ser oferecido? Entre tantos modelos dispon²veis, como 
podemos ter a certeza de qual ® aquele que o cliente procura? Aý nal, cada consumidor ® ¼nico, com 
diferentes perý s e expectativas.
Essas s«o as perguntas que vamos responder nesse fasc²culo. Ao ý nal, voc° estar§ apto analisar seu cliente, 
perceber suas necessidades e surpreend°-lo oferecendo exatamente aquilo que ele estava procurando.

O primeiro passo ® entender que os produtos tamb®m s«o diferentes entre si e, portanto, t°m diferentes 
apelos e mec©nicas de venda. £ importante ent«o descobrir como os produtos funcionam, se organizam e 
se relacionam, e que tipo de impacto cada um deles causa nos consumidores. Um carro, um saco de feij«o 
e um ·culos t°m ý nalidades bem distintas e provocam diferentes est²mulos nos compradores. 

Na compra de ·culos, o objetivo principal, estritamente racional, ® a corre­«o do problema de vis«o. Se 
esse fosse o ¼nico fator que pautasse a escolha, qualquer arma­«o ent«o serviria. Acontece que h§ uma 
s®rie de outros aspectos, a maioria n«o-racionais, que s«o levados em conta pelo cliente, mesmo que ele 
n«o perceba, e inþ uem decisivamente na hora da compra: sua auto-imagem, seu estilo pessoal, a imagem 
que ele quer passar aos outros, seu humor no dia... a lista ® enorme. Sem esquecer, claro, do fator pre­o. 

Ou seja, perceber todos esses detalhes, nos poucos minutos onde ocorrem a escolha e a compra do ·culos, 
n«o ® uma tarefa simples. Mas com esse material que agora voc° tem em m«os, a Optisol espera ajud§-lo a 
tornar essa complexa tarefa algo bem mais f§cil e que, com o tempo e a pr§tica, isso se torne instintivo.   

Leia, guarde e consulte sempre que precisar. E boas vendas!

O que é um produto?

Vamos come­ar do come­o. Aý nal, o que ® um produto? Pela deý ni­«o cl§ssica, elaborada pelo ñpaiò 
do marketing, Philip Kotler, ñProduto ® algo que pode ser oferecido a um mercado para sua aprecia­«o, 
aquisi­«o ou consumo, para satisfazer a um desejo ou necessidade.ò
Em outras palavras, produto ® tudo aquilo que pode ser vendido para suprir a necessidade de algu®m. 
Simples n«o?
Os produtos podem ser f²sicos (autom·veis, comida, livros), servi­os (aulas de idiomas, ý lmes de cinema), 
pessoas (Pel®, Fabio Jr), locais (cidades e destinos tur²sticos), organiza­»es (Ex®rcito da Salva­«o) e id®ias.

No nosso caso espec²ý co, ·culos s«o produtos f²sicos e dur§veis, ou seja, ap·s comprar um, o consumidor 
demorar§ mais tempo para tornar a comprar um novo ·culos. Diferente de comida, por exemplo, que ele 
precisa comprar com mais freq¿°ncia.

Classiý ca­«o de produtos

Os produtos podem ser classiý cados em diversos grupos, de acordo com sua ý nalidade ou suas 
caracter²sticas. Apresentamos abaixo algumas das in¼meras classiý ca­»es dispon²veis.

    Å produtos ao consumidor (ou bens de consumo) ï comprados pelos usu§rios-ý nais, os    
 consumidores. Ex.:  autom·veis, ·culos, arroz. 
    Å produtos industriais - usados na produ­«o de outros bens, que a² sim ser«o oferecidos ao   
 consumidor ý nal. Ex.: a­o e borracha para a ind¼stria automobil²stica. 
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    Å bens de conveni°ncia ï s«o queles que precisamos adquirir com frequ°ncia, e que    
 n«o s«o diý ceis de serem encontrados. Ex.: sab«o, pasta de dente, sal.  
    Å bens de impulso ï S«o aqueles produtos que n«o nos s«o imprescind²veis para viver, mas que   
 compramos devido um est²mulo sensorial imediato, uma vontade de t°-los. Ex.:  chocolate, perfume. 
    Å bens de emerg°ncia ï S«o todos os produtos que v°m suprir uma necessidade mediata. Ex.:   
 rem®dios, §gua. 
    Å bens de especialidade ï Para adquiri-los, normalmente fazemos uma compara­«o extensiva com   
 outros bens e uma longa busca por informa­»es . Ex.: computadores, autom·veis.
    Å bens perec²veis - bens que se deteriorar«o rapidamente mesmo sem uso. Ex.: alimentos, gelo. 
    Å bens dur§veis - bens que sobrevivem ¨ ocasi»es de m¼ltiplo uso. Ex.: eletrodom®sticos, ·culos.
    Å bens n«o-dur§veis - bens que ser«o consumidos em um ¼nica oportunidade  Ex.:    
 Cerveja, pacote de viagem, espet§culo musical
    Å commodities - bens indiferenci§veis devido ¨ sua natureza. Ex. trigo, ouro, a­¼car. 

Como voc° pode perceber, cada produto pode ter mais de uma classiý ca­«o, de acordo com o crit®rio 
escolhido para deý nir os grupos. £ importante guardar que os óculos são bens tangíveis, duráveis e de 
especialidade. Por isso, precisam de uma venda mais personalizada, com conhecimento mais t®cnico do 
vendedor e maiores garantias após a compra.

Características dos produtos

Os produtos t°m in¼meras caracter²sticas, que os diferenciam uns dos outros e que permitem ao consumidor 
escolher aquele que julga o mais adequado. Conhecer bem essas características é condição fundamental 
para oferecer aquilo que o seu cliente procura. Elas podem ser classiý cadas em tang²veis e intang²veis. 
S«o caracter²sticas tang²veis, por exemplo, tamanho, durabilidade, cor, modelo, peso, embalagem, 
variedade, design e tantos outros. 
Algumas caracter²sticas intang²veis que podemos ressaltar s«o marca, qualidade, garantia, imagem, status, 
posicionamento e p·s-venda.

Algumas dessas caracter²sticas dos produtos, como design, cores e qualidade dos materiais s«o de especial 
interesse para n·s, pois t°m um impacto decisivo sobre a venda de um ·culos. 

Materiais

Conhecer em detalhes os diferentes materiais de que s«o feitos os produtos ® imprescind²vel. Todos eles t°m 
aspectos positivos e negativos com rela­«o a pre­o, peso ou durabilidade, caracter²sticas muito importantes 
para o comprador de ·culos. Cada consumidor atribui a eles uma escala de import©ncia (preý ro que seja 
barato, ou preý ro que seja dur§vel, ou o importante para mim ® que seja leve) e o vendedor t°m de saber 
exatamente quais s«o os ·culos que ser«o mais bem aceitos, ap·s ter identiý cado essa atribui­«o de valor. 

Design

Design ® uma atribui­«o de valor identiý cado pelo mercado e transformado em atributo f²sico do produto. £, 
em outras palavras, a conjun­«o de formas, cores e estilos para criar um produto.
O design é um dos pontos de maior diferenciação entre os inúmeros produtos disponveis e um dos aspectos 
decisivos na decisão de compra de um óculos. 
O design deve expressar de maneira f²sica aquilo que o consumidor considera bonito e, al®m disso, 
satisfazer outras necesidades, como conforto, durabilidade e, principalmente, funcionalidade de uso.

Estilo

Estilo ® outro item muito considerado hoje no composto dos produtos, pois oferece ao consumidor uma 
identiý ca­«o ¨s caracter²sticas de sua prefer°ncia e, mais do que isso, serve tamb®m para mostrar ¨s outras 
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pessoas quais os valores e os gostos da pessoa que usa o produto. Estilo, ent«o, ® uma caracter²stica 
¼nica de cada consumidor, que pode ser moderno, contempor©neo, cl§ssico, s®rio, despojado, 
esportista, etc. 
Um consumidor n«o comprar§ um produto que n«o reþ ita o seu estilo, que n«o mostre aos outros 
aquilo que ele gostaria de passar. Da² a import©ncia de identiý car o estilo de cada cliente e oferecer o 
modelo de óculos que mais se adequa a ele. 

Cores

As cores t°m papel fundamental na escolha de certos produtos, entre eles os ·culos. Associada ao 
design e ao estilo, a cor certa garante a harmonia, a diferencia­«o e o acabamento que o consumidor 
identiý ca como sendo de seu interesse. As cores acentuam o estilo que o consumidor quer mostrar. 
As cores escuras, por exemplo, tendem a salientar valores como discri­«o e seriedade, enquanto as 
mais claras e quentes ressaltam comportamentos mais expansivos, que buscam maior destaque. 
£ importante perceber no consumidor quais as cores que mais o agradam, que combinam com seu 
estilo, suas roupas ou seu estado de esp²rito.

Os cinco níveis de um produto.

Todos os produtos podem ser classiý cados em cinco n²veis de acordo com a sua capacidade de 
satisfazer os desejos e as necessidades dos consumidores em maior ou menor escala. Quanto mais 
desejos e necessidades ele satisfaz, mais complexo ele ® e mais valor ele tem.

Os n²veis, considerando as necessidades que satisfazem, mais b§sica para as mais complexa, s«o:

 

No centro ý ca a necessidade mais b§sica que o produto atende. Quanto mais um determinado 
produto vai adquirindo caracter²sticas que o aproximam do ¼ltimo n²vel, mais elaborado ele ý ca e mais 
necessidades (ou desejos) ele satisfaz. Com isso, o pre­o dele tamb®m aumenta, gerando um lucro 
maior. Vamos dar exemplos de cada n²vel para tornar a compreens«o mais f§cil.

 

Beneficio Central  

Produto Genérico  

Produto Esperado  

Produto Ampliado  

Produto P otencial  
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Benefício central

Nesse n²vel o consumidor est§ comprando o benef²cio fundamental do produto, aquele que satisfaz sua 
necessidade mais b§sica. Quem procura um carro, por exemplo, ® para satisfazer sua necessidade de 
locomoção.  

Em outras palavras, o benef²cio-n¼cleo ® o servi­o ou o beneý cio mais essencial que o produto apresenta. 
No caso de ·culos, o benef²cio central ® corrigir algum defeito da vis«o.

A esse n²vel faz parte, como o pr·prio nome sugere, a vers«o mais simples, a mais barata e acess²vel 
do produto, sem nenhum requinte adicional. O produto gen®rico o benef²cio central, agregando alguns 
itens m²nimos, essenciais para satisfazer a necessidade de quem o compra. O carro com motor 1.0, duas 
portas, por exemplo, ® um produto gen®rico. 
Para o caso espec²ý co dos ·culos, n«o h§ preocupa­«o por marca, modelo, design, arma­«o ou lentes 
especiais. Basta que ele cumpra, com um m²nimo de conforto ao usu§rio, a sua fun­«o de corrigir a 
deý ci°ncia visual.
Nesse nível o preço é fator determinante para a decisão da compra.

Produto esperado

Nesse n²vel, o produto j§ apresenta alguns aspectos e atributos que o incrementam, e que o consumidor 
normalmente espera. O carro conta com r§dio, desemba­ador traseiro, um motor mais potente (1.6 
ou 2.0), etc. Aqui o consumidor busca um pouco mais de atributos, que melhorem em certa medida o 
produto genérico.

Para os ·culos, os produtos desse n²vel j§ s«o feitos de materiais mais avan­ados (lentes que n«o riscam, 
arma­»es mais resistentes, etc) e o consumidor j§ se atenta mais para aspectos como durabilidade, 
design, cores, estilo, etc. 

Produto ampliado

Os produtos desse n²vel, al®m de todos os atributos dos produtos dos n²veis anteriores, ainda trazem 
alguns atributos que excedem as expectativas de quem normalmente compra. Por exemplo, al®m de 
satisfazer a necessidade de locomo­«o (benef²cio central), com atributos m²nimos (produto gen®rico) 
e com outros atributos esperados (produto esperado), o carro agora tem ar-condicionado, GPS, rodas 
de liga leve, bancos de couro, etc. S«o todos atributos que n«o est«o diretamente relacionados com a 
necessidade principal do consumidor, mas que ampliam a satisfa­«o. 
Para o produto ·culos, nesse n²vel aparecem diferencia­»es como lentes multifocais ou fotossens²veis, 
arma­»es com design ou materiais exclusivos, etc. A partir desse n²vel, as escolhas s«o profundamente 
inþ uenciadas por aspectos n«o-racionais, e a escolha se deve cada vez mais a aspectos subjetivos.
E aqui nesse n²vel, temos tamb®m um importante aspecto a ser observado. Com a crescente concorr°ncia, 
as empresas tentam impor cada vez mais novos atributos aos seus produtos, o que incorre em grandes 
investimentos e acaba por inþ uenciar no pre­o ý nal do produto. A pergunta a ser feita ®: at® que ponto 
o consumidor est§ propenso a pagar por novos atributos e melhoramentos? At® que ponto ele enxerga 
como benefício tantos atributos?

Produto Potencial

Esse ® o n²vel em que todas as empresas gostariam de posicionar o seu produto. Aqui, os produtos t°m 
caracter²sticas (racionais ou subjetivas) ¼nicas, que os diferenciam de todos os outros produtos e que 
exercem um encantamento excepcional consumidores. Muito mais do que satisfazer uma necessidade, 
eles satisfazem desejos.
Necessidade ® uma express«o de algo racional. Desejos s«o n«o-racionais, psicol·gicos. Por exemplo, 
quem compra uma Ferrari ou um Porsche quer, muito mais do que satisfazer seu desejo por locomo­«o, 
satisfazer seu desejo de demonstrar status, riqueza, prest²gio. 
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Os ·culos podem contar com marcas de maior prest²gio, ou com design exclusivo, assinado por 
grandes nomes da moda.
Outro modo de transformar o produto em potencial e encantar os consumidores é oferecer é oferecer 
um atendimento diferenciado, ao qual o consumidor n«o espera. E esse ® especialmente o nosso 
caso. Entender completamente o produto que vendemos e suas características é o primeiro passo. 
Devemos tamb®m conhecer totalmente nosso cliente, perceber o que ele busca e o que ele espera de 
um ·culos. S· assim podemos antecipar seus desejos, oferecer o modelo certo e encant§-lo, de modo 
que perceba um valor muito maior do que aquele que ele est§ pagando e saia com a sensa­«o de ter 
feito um ótimo negócio comprando aqueles óculos.

Ciclo de vida dos produtos

Como tudo o mais, os produtos tamb®m t°m um ciclo de vida. Quando s«o criados e lan­ados no 
mercado, os produtos normalmente trazem alguma novidade e, por isso, atraem a aten­«o. Por serem 
novos, seu pre­o ® alto e  ele ainda n«o ® adotado pela grande maioria dos consumidores.
Depois de certo tempo no mercado, a novidade apresentada no lan­amento deixa de ser novidade e 
os concorrentes lançam produtos similares para competir com ele. Com isso seu preço cai um pouco. 
Essa é a fase da maturidade do produto. 
E, por ý m, devido principalmente a inova­»es tecnol·gicas ou tend°ncias da moda, os produtos 
s«o substitu²dos por outros. Essa ® a sua fase de decl²nio, que termina com a descontinuidade na 
produção e na venda do produto.

Dicas para a escolha do modelo ideal

Agora voc° vai ter algumas dicas sobre quais s«o os melhores ·culos ara cada tipo de rosto, e 
algumas observa­»es sobre como as cores das arma­»es podem inþ uenciar positiva ou negativamente 
no uso no dia-a-dia. £ importante ler, reler e decorar essas no­»es b§sicas, pois elas ir«o ajudar voc° 
a oferecer as melhores op­»es, que mais combinam com cada tipo de cliente. 
Lembramos, entretanto, que s«o apenas no­»es de estilo, sobre qual formato de arma­«o combina 
mais com certos tipos de rosto, e sobre que cores evidenciam melhor certos estilos de vida. 
Entretanto ® a sua percep­«o pessoal de cada cliente que ir§ ditar com maior precis«o o modelo certo 
a ser oferecido. O importante ® fazer com que o consumidor se sinta confort§vel e extremamente ¨ 
vontade com os ·culos que escolher. Aý nal, ® uma pe­a que ser§ usada diariamente.
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Rosto redondo
Pessoas com esse perý l tem queixo e testa bem marcante. Em geral a largura e o comprimento 
do rosto s«o quase iguais. Evite as arma­»es redondas ou muito pequenas. Ofere­a as op­»es 
retangulares ou quadradas, com hastes grossas e cores claras.

Rosto oval
Esse tipo de rosto costuma ter formato equilibrado, por isso combina com mais tipos de arma­»es que 
outros perý s. Uma dica: para compensar um rosto mais largo, a arma­«o deve ñampliarò o rosto para 
fora. Formatos ñmariposaò na parte superior e ovalado na inferior s«o uma ·tima escolha. Pessoas 
com esse perý l podem abusar das cores (de acordo com o tom de pele ou do cabelo).

Rosto triangular
O rosto triangular ® achatado ou comprido com testa larga e queixo ý no. As arma­»es estreitas e com 
bordas ligeiramente curvas equilibram as formas  do rosto, especialmente o maxilar inferior estreito. 
Boas op­»es tamb®m s«o arma­»es arredondadas e de linhas mais suaves, ligeiramente ovaladas.

Rosto quadrado
Testa larga e maxilar saliente s«o marcantes neste tipo de rosto. O ideal ® usar arma­»es ovaladas ou 
arredondadas, de material claro, que ampliam a §rea dos olhos. Esse modelo suaviza o rosto. Ofere­a 
sempre modelos grandes e evite os quadrados.

Nariz
Para quem tem nariz largo ® apropriado que a ponte (parte da arma­«o que une as duas lentes) seja 
alta e estreita. Para quem tem nariz grande, a ponte deve ser clara ou um pouco mais baixa que a 
linha superior da armação. O nariz pequeno combina melhor com pontes altas e arredondadas.

Dicas para todos os rostos:

Arma­»es com ©ngulos e formas retas deixam a express«o mais s®ria, ao contr§rio das arredondadas, 
que deixam a ý sionomia mais leve.

Os ·culos mudam a ý sionomia. Pessoas que lidam diretamente com o p¼blico tendem a preferir 
arma­»es mais discretas.

Cores dos óculos e os cabelos

A cor da arma­«o deve combinar com a cor dos cabelos, e n«o com a dos olhos, e tamb®m devem 
se harmonizar com o tom de pele. Abaixo, algumas dicas que v«o fazer toda a diferen­a na hora de 
oferecer um modelo ao seu cliente:

Cabelo ruivo e castanho claro
Pele dourada ou rosada: arma­»es transparentes, prata, tons frios ou um pouco descoloridos (efeito 
desbotado pelo sol).

Castanho escuro
Pele clara: arma­»es prata ou preta, azul escuro, vermelha e tons intensos de cores frias (violeta e 
cinza, por exemplo).

Loiro
Pele dourada: arma­»es mescladas de cores escuras ou claras, tons jade e salm«o.

Castanho escuro
Pele morena: arma­»es corais, turquesa ou mescladas de cores claras.
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