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RESUMO

No atual contexto econémico brasileiro, baseado em incertezas e cheio de desafios,
percebe-se que a busca por novas oportunidades e novas fontes de renda
impulsiona o crescimento do canal de vendas diretas. E paralelo a percepgcao de
tantas mudancas, verifica-se também a necessidade pela constante busca da
inovacao e a diferenciagdo como formas alternativas para conquistar o mercado.
Partindo-se de um levantamento bibliografico, o presente estudo teve como objetivo
avaliar as vendas diretas, na perspectiva de uma crise econdmica, destacando
estratégias, procedimentos e técnicas de vendas utilizadas por vendedores da
Romance. A investigacdo dos dados se fez por estudo de caso e aplicacdo de
questionarios. Os resultados da pesquisa demonstraram que esse modelo de
vendas oferece vantagens a todos os envolvidos e, que sofre menos os efeitos da
crise econdmica devido ao relacionamento proximo que ha entre o vendedor e o

cliente favorecendo as vendas.

Palavras-chave: Vendas diretas. Crise econémica. Vendedores.



ABSTRACT

In the current Brazilian economic context, based on uncertainty and full of
challenges, it is clear that the search for new opportunities and new sources of
income boosts the growth of direct sales channel. And parallel to the perception of
many changes, also checks whether a need for constant pursuit of innovation and
differentiation as alternative ways to conquer the market. Starting from a literature
review, this study aimed to evaluate the direct sales, the prospect of an economic
crisis, highlighting strategies, procedures and sales techniques used by sellers of
Romance. The research data was done by case study and questionnaires. The
survey results showed that this sales model offers benefits to all involved, and less
suffering the effects of the economic crisis due to the close relationship that exists

between the seller and the customer favoring sales.

Keywords: Direct Sales. Economic crisis. Sellers.
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1 INTRODUGCAO

Um cenario de instabilidade econémica, seja ela interna ou externa, promove
incertezas quanto a economia, mercado, investimentos, emprego e renda. As crises
e oscilagbes afetam a seguranca do emprego e criam um movimento das pessoas
em busca dos melhores setores da economia para trabalhar.

Com o corte de investimentos e o aumento no indice de desemprego em
diversos setores da economia brasileira, muitos tém buscado na venda direta um
meio de conseguir renda para atender as necessidades basicas. Os momentos de
crise, certamente, tiveram nas vendas diretas um dos grandes alicerces e alavanca
para o orcamento de muitas familias brasileiras.

E um modelo de distribuicdo de produtos, baseado no contato pessoal, no
qual a comercializacdo de bens é realizada por um vendedor auténomo. E um setor
que historicamente ndo sente os efeitos de uma crise econbmica, pelo fato de
muitas pessoas buscarem nela uma forma de trabalho, o que sempre levou a um
aumento das vendas. Entretanto, em 2015, a tendéncia ndo se confirmou e o setor
sofreu uma leve queda de 0,8% no volume de negdcios movimentados, com um total
de 41,3 bilhdes, segundo dados da ABEVD (2016). Ainda assim, o Brasil é o sexto
maior mercado de vendas diretas no mundo, revelando a for¢ca desse mercado no
pais.

A pertinéncia da andlise das vendas diretas, mais especificamente dentro de
uma conjuntura de instabilidade econdémica, é devido a constatacdo da sua
importancia, uma vez que esse modelo de negécio é uma maneira de minimizar o
problema do desemprego — um dos principais efeitos da crise —, além de oferecer
uma oportunidade para quem deseja empreender e, também, de complementagcéo
de renda familiar e de trabalho para as minorias.

A venda direta € um segmento que atrai milhdes de pessoas, tanto das que
buscam um complemento para sua renda como daquelas que nao trabalham e
obtém seus ganhos basicamente por meio dela; e, assim como a venda em lojas e
internet, possui grandes desafios no seu gerenciamento e requer a utilizacdo de
metodologias e ferramentas estratégicas adequadas para o alcance de resultados
efetivos. Além disso, com a instabilidade do mercado, as vendas passam a enfrentar

novos desafios e os vendedores adotam novas posturas para conquistar clientes.
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Considerando o que foi evidenciado acerca das vendas diretas levantou-se a
questao central: Como a crise econémica brasileira influencia as vendas diretas sob
a visado dos vendedores? Para responder tal proposi¢cao delimita-se como objetivo
dessa pesquisa avaliar as vendas diretas, na perspectiva de uma crise econémica,
fazendo um estudo de caso com os vendedores da empresa Romance, destacando
suas estratégias, procedimentos e técnicas de vendas utilizadas.

A pesquisa objetiva especificamente tracar o perfil dos vendedores diretos,
realizar um estudo das perspectivas e dificuldades desse setor e descrever a
situacao do setor atualmente no Brasil.

O presente estudo tem como foco a atividade de trabalhadores que tém na
venda direta seu ramo de atuacdo. Para tornar a conducdo desse trabalho mais
objetivo, foi realizado um estudo de caso na Romance, uma empresa de venda
direta de abrangéncia nacional com atuacdo na cidade Sao Luis - MA, mais
precisamente com sua forca de vendas. Sua execugcdo aconteceu depois de
aplicacédo de questionario com esses vendedores e a andlise de dados da empresa.
Dessa forma, foi possivel avaliar o perfil dos vendedores, sua abordagem nas
vendas diretas e sua percepcao diante dos sinais de desaquecimento da economia,
contribuindo para a formacdo de um conhecimento cientifico acerca do tema e
aperfeicoamento dos vendedores.

O presente estudo estd dividido da seguinte forma: o primeiro capitulo
introdutério ao tema, ao questionamento da pesquisa, seus objetivos e justificativa.
O segundo aborda as vendas diretas de acordo os referencias teéricos encontrados.
No capitulo 3, aborda-se a atual conjuntura de crise na economia brasileira e seus
impactos no setor de venda direta, bem como as novas perspectivas para o setor. A
metodologia empregada nessa pesquisa encontra-se detalhada no capitulo 4. A
andlise dos resultados da pesquisa esta presente no quinto capitulo e, por fim, o
capitulo 6 apresenta as consideracoes finais.
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2 VENDA DIRETA

Esse capitulo trata das vendas diretas, partindo de uma abordagem das
principais caracteristicas e conceitos de vendas de forma ampla, bem como da sua
relagdo com o marketing, a fim entender as dindmicas que norteiam o setor de

vendas diretas, buscando relacionar a parte com o todo.

2.1 Venda: definicoes e caracteristicas

A American Marketing Association (Associacdo Americana de Marketing -

AMA) define venda como:

Uma série de atividades de promogao destinadas a incentivar o cliente a
comprar um produto ou servigo. As vendas podem ser feitas pessoalmente,
por telefone, e-mail ou qualquer outro meio de comunicagéo, incluindo
diversas etapas como a avaliacdo das necessidades dos clientes,
apresentando as caracteristicas do produto e beneficios para atender a
estas necessidades e negociacao sobre preco, entrega e outros elementos.

Vé-se, portanto, que a definicado engloba tanto as vendas pessoais como as
impessoais e que esta inclui técnicas que podem ser aplicadas em vendas de
diversos tipos, baseado sempre no mercado que se deseja alcancgar.

Chiavenato (2005) define venda como um ato pessoal ou impessoal de
ajudar e, principalmente, persuadir um cliente a comprar um servico ou produto.

A atividade de vendas, segundo Las Casas (2006), € considerada um
processo, em razao de compreender uma série de etapas. Esse processo engloba:

a) Procura e avaliacdo dos clientes: consiste em determinar as
caracteristicas dos clientes visados, tendo como alvo principal aqueles
que proporcionam maiores retornos, sem desprezar os demais, pois
todos devem ser constantemente satisfeitos;

b) Abordagem: consiste em despertar a atencdo dos compradores,
utiizando métodos como (1) apresentacdo pessoal e dos
produtos/empresa (2) demonstracao ou comentario do produto (3) fazer
perguntas (4) fazer elogio ao comprador;

c) Apresentacdo: Consiste em despertar o interesse e o desejo do
comprador e conduzir a acdo de comprar. A apresentacdo desejavel

pressupde treinamento e desenvolvimento de habilidades técnicas (Ex:
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ser bom ouvinte, chamar pelo nome, resolver problemas e duvidas,
ajudar na decisao, ser claro e objetivo, falar a linguagem do cliente, entre
outras);

d) Tratamento de objecOes: pode surgir em qualquer etapa da venda,
inclusive no fechamento. Para responder as objecdes, é conveniente
que o vendedor se prepare antecipadamente para dar respostas
adequadas e faga as perguntas certas a fim de transformar a objecéo
em ponto para o fechamento da venda;

e) Fechamento: é a conclusdo do negécio, onde o vendedor deve resumir
0s pontos mais importantes para facilitar a decisao final, estando atento
aos sinais do cliente para fechar a compra no momento certo;

f) Pds-venda: manter a amizade com o cliente, a fim de que ele compre

mais vezes e indique outros clientes.

Figura 1 - Processo de vendas

Procura e avaliagéo Abordagem Apresentacgao
do cliente

Tratamento das “Fechamento” Po6s-venda

objecdes

Fonte: Adaptado de LAS CASAS, 2006, p. 212.

A literatura revela que as vendas estdo intimamente relacionadas com o
marketing, embora sejam atividades distintas. A definicdo de marketing, conforme a
AMA ¢é “uma atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros
e sociedade em geral”.

Toda area de marketing estd intencionalmente orientada para objetivos
especificos — um deles € a venda - e precisa ser adequadamente gerenciado (e
executado) para que este seja alcancado. Para Las Casas (2006), entender vendas
sem ter conhecimentos basicos de marketing seria 0 mesmo que entender as
condicbes especiais de algum seguro sem conhecer as suas condi¢cdes gerais. Um
assunto esta relacionado com outro e o seu perfeito entendimento somente seria

possivel com uma visao global da matéria.
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Corroborando a linha de raciocinio de Las Casas, Futrell (2014, p. 8),

entende as vendas, como:

A venda é efetivamente apenas um dos muitos componentes do marketing.
Nos negdcios, uma definicao tradicional de venda refere-se a comunicagao
de informagdes para persuadir um cliente potencial a comprar algo — um
produto, um servi¢o, uma ideia ou outro conceito — que satisfaca as suas
necessidades individuais.

Nessa 6tica, percebe-se que ndo € possivel dissociar a venda do marketing
e a sua boa gestédo, segundo Ortega (2014), demanda sensibilidade, conhecimento
do publico-alvo e mercado consumidor, e preocupacao com a experiéncia do cliente.
No entanto, poucas empresas sabem relacionar o marketing com as vendas,
cometendo erros na estratégia. Kotler (2000), defende a ideia que o marketing esta
inserido em um macroambiente constituido por forcas que estdo fora do controle da
organizagao, afetando sua administracdo e relagdo com os consumidores. Para o

autor, o macroambiente do marketing,

E formado por seis componentes: ambiente demografico, ambiente
econémico, ambiente natural (meio ambiente), ambiente tecnoldgico,
ambiente politico-legal e ambiente sociocultural. Esses ambientes contém
forgas que podem produzir um impacto importante sobre os participantes do
ambiente de tarefa. Participantes do mercado devem prestar muita atengao
nas tendéncias e nos acontecimentos desses ambientes e realizar ajustes
oportunos em suas estratégias de marketing. (KOTLER, 2000, p.37)

Ou seja, o marketing precisa lidar com dados do mercado para otimizar as
vendas. A administragdo de vendas é, portanto, parte imprescindivel para que
empresas atinjam seus objetivos organizacionais com a devida geracao dos lucros
esperados, sendo que sua importancia se da em qualquer organizacao, seja de
pequeno, médio ou grande porte.

Os autores Stanton e Spiro (2000) ressaltam a importancia das vendas para
a economia, uma vez que a diminuigdo das vendas provoca a diminuicdo da
producdo, consequentemente isso se reflete nos nimeros da economia. Portanto,
cada vez mais a importancia das vendas na economia, visto que geram um numero
consideravel de empregos em toda a sociedade.

Baseado no exposto a respeito dos conceitos e importancia das vendas
percebe-se que, quando se fala em vendas, esta ndo se limita a um setor da

empresa encarregado de oferecer um servico ou produto ao cliente e convencé-lo a
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comprar, mas sim de algo bem maior, envolvendo nao s6 o ambiente interno com a
equipe de vendas e seus gestores, como também o ambiente externo com o qual a

empresa e vendedores participam e sao influenciados.

2.2 Venda direta

A venda direta tem a sua origem na venda ambulante. Durante milhares de
anos os vendedores ambulantes viajaram por todo o lado carregando os mais
variados produtos para vender aos consumidores. Esses viajantes eram
principalmente homens itinerantes e independentes uns dos outros. Contudo, nos
ultimos 100 anos a venda direta tornou-se bem diferente: hoje os vendedores diretos
realizam as vendas majoritariamente na sua vizinhanga, s&o principalmente
mulheres e muitas vezes ligados em rede a empresas com estruturas bem
organizadas (ALTURAS, 2003). O modelo, tradicionalmente chamado de venda
porta a porta, foi implementado no Brasil pela Avon Cosméticos, em 1959. Cada
vendedor tinha até 200 casas para atender. Devido aos novos entrantes no mercado
da venda direta, a empresa abandonou o controle casa a casa nos anos 1970
(MIYATA, 2010).

Para a WFDSA - World Federation of Direct Selling Associations

(associagao mundial das empresas de vendas diretas), a venda direta:

Pode ser melhor descrita como a venda de produtos e servigos diretamente
aos consumidores de maneira face a face, geralmente em seus domicilios
ou no domicilio dos outros, em seus locais de trabalho ou em outro lugar
qualquer desde que fora de um estabelecimento de comércio. As vendas
diretas ocorrem tipicamente com a explanacdo ou demonstragdo pessoal
por um vendedor direto independente.

Rosenbloom (2002) diz que a venda direta envolve o face a face vendedores
e clientes, seja individualmente ou em situacbes que a apresentacao do produto é
feita a um grupo de pessoas.

Futrell (2014), define como um modelo de vendas feito diretamente aos
consumidores, geralmente em suas casas, que utiliza os produtos para uso pessoal.

Segundo Castilho (2005) a venda direta engloba uma série de trabalhadores,

que se dispdem a bater de porta em porta ou ir a procura de alguém interessado em
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adquirir seus produtos e consiste em realizar a comercializacado de produtos fora do
ambiente comercial.

Outra definicdo comumente utilizada e, a mais aceita, por pesquisadores e
estudiosos do tema é a de Peterson e Wotruba (1996), que define venda direta
como um método de distribuicao de bens de consumo através de contatos pessoais
(face a face) entre vendedor e comprador fora dos locais fixos de comércio.

Em suma, conclui-se através das definicbes apresentadas que a venda
direta possui duas caracteristicas principais: (1) é realizado “face a face” e (2) é
praticado fora de um estabelecimento comercial. E muito conhecida como a venda
porta a porta, pois 0 vendedor costuma atender o cliente em suas casas, e muitas
vezes, também no local de trabalho. Esse tipo de venda proporciona um maior
contato e aproximacdo do vendedor com o cliente, que realiza por meio de
demonstracao ou explicagao pessoal.

Outras definicbes colocam a venda direta com um tipo de venda
caracterizada pela auséncia de intermediarios, como a de Miyata (2010, p. 87) que
afirma que a venda direta “...] baseia-se na eliminacdo dos intermediarios
comerciais como atacadistas e distribuidores”. Bem como a da AMA que diz “é¢ um
processo cuja firma se responsabiliza pela produgdo e venda para o consumidor,
altimo consumidor ou varejo independente de um intermediario”. Por outro lado,
Alturas (2003), argumenta que essas definicdes sdo falhas, pois muitas empresas
operam com distribuidores, armazenistas ou outros tipos de intermediarios. Admite,
porém, que embora nem sempre elimine todos os intermediarios, a venda direta
reduz significativamente o circuito de distribuigao.

Peterson e Wotruba (1996) caracterizam a venda direta em trés aspectos:
tatico, operacional e estratégico. Em termos operacionais, caracteriza como uma
forma de comunicacgao interpessoal ou como uma forma de venda pessoal. Em
termos taticos pode ser considerada uma forma de organizar a atividade de vendas
e a funcédo de vendas. Finalmente, em termos estratégicos pode ser vista como um
canal ou modo de distribuicdo, um meio de ganhar acesso a um mercado ou uma
forma de fazer negécio.

A diferenca bésica entre a venda direta e a venda tradicional esta no método
de distribuicdo e a maneira como a companhia remunera sua organizacao de venda
(FRANK E GERRISH, 1996).
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Quanto a forma de distribuicdo, a Associacdo Brasileira de Empresa de

Vendas Diretas (ABEVD) classifica a venda direta em trés modalidades, séo elas:

a)

“Door to door’ ou porta-a-porta: o revendedor vai até a residéncia ou
local de trabalho do consumidor para demonstrar e vender os produtos.
Foi iniciada com a venda de enciclopédias, pela sociedade Quillet, em
1898. Em 1901 a Singer iniciou a comercializacdo das suas maquinas de
costura desta forma, seguindo-se a Electrolux para o0s seus
eletrodomésticos;

Catédlogo: Os catdlogos trazem apresentacdo dos produtos com
imagens, incluem informagOes sobre tamanhos, cores, materiais,
modelos e informacgéo sobre os precos. O revendedor deixa o catélogo
na residéncia do consumidor e depois passa para retirar o pedido;

Party plan: Foi langcada nos anos 60 pela Tupperware. Consiste em
vendas realizadas em reunides em casa de clientes potenciais, que
geralmente convidam os seus amigos e familiares para assistir a reuniao

em que se faz a apresentacéo dos produtos.

Quanto a forma de compensacao dos vendedores, existem trés praticas:

a)

Mononivel: a margem de lucro é do produto revendido. Nesta
sistematica a revendedora compra o produto e o revende com uma
margem de lucro média de 30% (mark up). Nesse sistema nao ha
qualquer pagamento feito pelas empresas aos revendedores, ganhando
apenas relativamente as suas vendas, ndao podendo recrutar outros
vendedores, €, mesmo que o0 possa fazer ndo tem com isso qualquer
beneficio. Operam neste formato empresas como: Avon, Natura, Jequiti;
Binivel: existem dois niveis entre a empresa e o consumidor final, onde
ha a figura do distribuidor. A maior vantagem desse modelo é o gasto
menor com a forga de venda interna e a desvantagem é o menor
controle sobre o canal. A remuneragdo média é de 30% para o vendedor
e 20% para o distribuidor. Sdo exemplos, a Nestlé, Tupperware, Yalkult
e Hermes. Cabe ressaltar que a empresa Romance, campo dessa
pesquisa, se enquadra nesse modelo de atuacéo;

Multinivel: a remuneracdo € paga pela empresa de venda direta ao
revendedor que indicar outros revendedores. Neste caso, o revendedor

exerce duas relacdes absolutamente distintas: a primeira de compra e
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venda (mononivel) e a segunda de prestacdo de servicos de
agenciamento em que recebe um boénus (multinivel). Como exemplo de
empresas que se organizam dessa forma, tém-se Mary Kay, Herbalife,
Hinode, Jafra, Hoken, Racco, entre outras que tem atuacéo no Brasil.

A Figura 2 ilustra os modelos de remuneracdo mononivel, binivel e

multinivel, onde E (empresa), D (distribuidor) e R (revendedor):

Figura 2 - Formas de remuneragao na venda direta

Mononivel Binivel Multinivel

g,
) @o%

Fonte: Rosas (2009 apud MIYATA, 2010, p.48)

Ao comparar o conceito de marketing direto com o conceito de vendas
diretas, a WFDSA — World Federation of Direct Selling Associations — associagao
das empresas de vendas diretas, afirma que a venda direta ndo deve ser confundida
com termos como marketing direto, que pode ser descrito como um sistema
interativo de marketing que usa um ou mais meios de publicidade para efetuar uma
resposta. Afirma, ainda, que a principal diferenca entre os dois métodos de
marketing € o face a face, ou a apresentagao pessoal, que é sempre um aspecto da
relagéo de venda direta.

Nessa perspectiva, Gracioso e Najjar (1997, p.13) afirmam:

Ha uma clara diferenca entre os dois sistemas de distribuicdo, embora
ambos se assemelham por ndo usar pontos-de-vendas (lojas de varejo). O
marketing direto caracteriza-se pela venda a partir do estabelecimento do
vendedor, por meio de catalogos, telemarketing, ofertas pelo correio e (mais
recentemente) ofertas pela televisdo e pela Internet. Naturalmente, os
distribuidores na venda direta também podem utilizar-se de catélogos ou
telefones, mas neste caso a venda caracteriza-se pelo contato direto de
pessoa a pessoa.
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O marketing direto inclui a publicidade e venda pelo correio, mas também a
utilizacao de televiséo interativa, distribuicdo porta a porta, encartes em revistas e
jornais, telefone, radio, venda pessoal e a internet. Ou seja, a venda direta implica
um envolvimento fisico por parte de um agente de vendas que € o interlocutor com o
potencial cliente. Trata-se de uma atividade comercial desenvolvida através do
contato pessoal — vendedor e cliente — no domicilio deste ou no seu local de
trabalho, fora dos locais tradicionais de comércio (ALTURAS, 2003).

Os produtos vendidos por meio de venda direta sdo extremamente diversos
e incluem maquiagem, cosméticos, produtos de uso pessoal, artigos para o lar,
produtos para limpeza doméstica, produtos alimentares e de nutricao, brinquedos,
pecas automotivas, livros e produtos educacionais, roupas, joias e acessorios de
moda, entre outros. Por isso, tem se tornado um setor bastante atraente para as
empresas, além de ser um canal que permite chegar a uma enorme variedade de
consumidores nos mais diversos locais, como escolas, universidades, hospitais,
igrejas, espagos privados, sem falar nas casas e locais de trabalho, aonde talvez o

produto ndo chegaria se estivesse exposto em uma loja ou na internet.

2.3 Vantagens e desafios da venda direta

Segundo a WFDSA, a venda direta oferece importantes beneficios para os
individuos que desejam uma oportunidade de ganhar uma renda e construir um
negécio préprio; para os consumidores que gostam de uma alternativa para
shopping centers, lojas de departamento ou semelhantes; e para as empresas como
um canal de distribuicdo que permite ir direto ao consumidor.

Devido a natureza relacional que possui a venda direta, esta se mostra uma
grande vantagem para as empresas que atuam no setor. Segundo Alturas (2003) as
empresas de venda direta confiam mais na capacidade de comunicacdo da sua
forca de vendas do que em formas impessoais de comunicagdo com os clientes
atuais e potenciais (por exemplo, a publicidade). Outro beneficio desse modelo é
capacidade de se expandir geograficamente, fazendo com que a producédo chegue
rapidamente ao mercado. Frossard e Moraes (2002) evidenciam que a venda direta
para as empresas, representa um canal de distribuicdo com grande potencial de

expansao geografica, capaz de agregar valor aos seus produtos e servicos por meio
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das relacbes pessoais. Percebe-se que a relacado pessoal € sempre um fator de
destaque nesse modelo de venda.

De acordo com Las Casas (2004), a venda pessoal é uma das mais
eficientes ferramentas de comunicagdo em marketing. Consiste na comunicagao
direta da empresa com seus clientes através dos vendedores. Exatamente por ser
pessoal, esta forma de comunicacdo apresenta muitas vantagens. Entre elas, o
vendedor pode adaptar a mensagem ou a apresentacao de vendas de acordo com a
necessidade da situacgao.

Stone e Woodcook (1998, apud Frossard e Moraes, 2002), destacam outras
vantagens para as empresas: aumento da retengdo e lealdade do cliente — os
clientes ficam com o vendedor por mais tempo, custos menores para seduzir 0s
clientes e a reducgéo do custo da venda.

Como principais dificuldades desse setor, para as empresas, Silva (2013),
destaca: rotatividade de vendedores (quando um vendedor deixa o mercado da
venda direta, muitas oportunidades de venda séo perdidas), vendedores diretos séo
muitas vezes amadores e ndao possuem técnicas de vendas, além disso, considera
que as empresas precisam de um esforco redobrado para comunicar uma
mensagem consistente a seus clientes.

Na venda direta, a empresa conta apenas com o atendimento de um
vendedor, e ndo ha supervisdo suficiente para garantir que o produto sera vendido
corretamente ou que o atendimento sera feito de acordo com o recomendado pela
empresa (RIBEIRO, 2011). Por isso, as empresas em venda direta tém investido
muito na capacitacdo dos revendedores autbnomos, habilitando-os a transmitir a
imagem da marca e para realizar uma venda mais qualificada, a chamada “venda
por consultoria”, na qual o revendedor autbnomo torna-se o grande diferencial da
cadeia de valor desse negocio (MYIATA, 2010).

Para o vendedor, as principais vantagens sao: ter uma alternativa ao
emprego tradicional, trabalhar em horarios flexiveis e obter ganhos extras conforme
a dedicagdo. A WFDSA, afirma que a venda direta proporciona beneficios para
quem vende, a medida que os custos para se iniciar um negocio nesse ramo Sao
baixos ou praticamente inexistentes, diferente de outras modalidades que envolvem
altos investimentos, além de expor o investidor a riscos de perdas significativas.
Castilho (2005) destaca a recompensa social que esse segmento oferece, como por

exemplo, a oportunidade de estabelecer novos lagos de amizade, que seriam
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proporcionados pela relacdo entre vendedor e cliente. Outra vantagem seria a
autonomia do trabalhador para decidir suas prioridades, pois, nao estando
contratualmente vinculado a uma empresa especifica, ndo necessita dedicar-se
exclusivamente a venda de produtos daquela empresa, podendo conciliar uma outra
ocupacao ou emprego.

Rosembloom (2002), indica como ponto negativo para o vendedor, o fato de
os clientes estarem cada vez mais ocupados. Alem disso, muitos ndo veem a venda
direta como uma alternativa vantajosa em relagdo as vendas tradicionais porque
consideram mais arriscadas. Bitner (1992 apud Silva 2013) aponta, ainda, que o
vendedor ou o préprio fabricante nao pode contar com os fatores fisicos, nem com
todos os fatores sociais que estdo presentes em um ambiente de loja e influenciam o
comportamento individual do consumidor.

Para os consumidores, a vantagem € a conveniéncia de ser atendido em sua
prépria residéncia, incluindo a demonstracédo e explicagdo do produto. No entender
de Miyata (2010) a venda direta oferece uma experiéncia de varejo personalizada,
em que os consumidores sdo beneficiados por demonstracdes de produtos, testes e
servicos customizados. Para Silva (2013) o contato face a face, proposto pela venda
direta, oferece ao cliente a oportunidade para a interacao social, e é este fator que
tem sido considerado o atributo mais favoravelmente percebido pelo consumidor na
venda direta. Ademais, os clientes tém a oportunidade de ver, tocar e testar um
produto em seu préprio lazer, muitas vezes em suas proprias casas. Alturas (2003)
considera o fato da venda direta usar muito o processo do boca a boca um fator que
diminui o risco percebido na compra, pois quando determinado produto, empresa ou
vendedor é recomendado por alguém (emissor) da confianca do consumidor
(receptor), este percebe menos risco.

Por outro lado, muitos vendedores s&o criticados por serem
demasiadamente agressivos e incisivos e, por essa razao, nao merecedores de
confianga dos consumidores (SILVA, 2013). Rosenbloom (2002), também cita como
desvantagem, as taticas de pressdo e agressividade utilizadas pelos vendedores
para conseguirem vender o produto. A venda direta por catalogo também apresenta
desvantagens para o consumidor a medida que nao é possivel, muitas vezes, ver o
produto fisicamente, o que pode gerar transtornos posteriores, além disso, o tempo
de entrega do produto € outro ponto negativo. Alturas (2003), afirma que muitos
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consumidores consideram essa compra arriscada devido a impossibilidade de
inspecionar fisicamente e experimentar o produto antes de comprar.

Neste contexto, percebe-se que, como todo modelo de negédcio, a venda
direta possui suas vantagens e desafios. Tais beneficios podem ser mensurados
pelo crescimento que essa modalidade de venda vem tendo em todo mundo,
ganhando cada dia tanto empresas que adotam esse modelo, quanto pessoas que
comecgam a trabalhar para elas, bem como novos consumidores. E os desafios ndo
sO proporcionam uma oportunidade de crescimento, mas também sdo necessarios

para a busca de um melhor desempenho.

2.4 Panorama das vendas diretas no Brasil e no mundo

Dentro do escopo do marketing, mais especificamente de um dos
componentes do marketing mix denominado ‘praga’ (distribuicdo) ha reflexdes
acerca da ideia de que o sistema de vendas diretas através do contato pessoal entre
agentes independentes e consumidores, possa se tornar obsoleto num futuro
préximo, em virtude do grande crescimento e popularizagdo dos canais de
distribuigéo virtuais. Entretanto, a robustez dos numeros e cifras que envolvem este
formato de distribuicdo aponta para uma direcao contraria (UGALDE, 2015).

Segundo a WFDSA, em seu ultimo relatério divulgado em julho de 2016, os
ndmeros totais das vendas diretas de 2015 foram quase US$ 184 bilhdes de
dolares, o que coloca 2015 como recordista do setor em vendas totais. O aumento
foi de 7,7% em relacao a 2014, sendo que todos os continentes analisados tiveram
aumento de venda. Além disso, 80% dos paises tiveram também aumento no
namero de revendedores, caso do Brasil, por exemplo. Sado mais de 103 milhdes por
todo o globo. Dos 103,7 bilhdes de dblares arrecadados em 2015, 80% vieram dos
10 maiores mercados: Estados Unidos, China, Coreia do Sul, Alemanha, Japao,
México, Franca, Malasia e Reino Unido, além do Brasil, conforme se observa no
Quadro 1.
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Quadro 1 - 10 maiores paises em volume de vendas diretas

Pais Participacao no N2 de
mercado vendedores
12 Estados Unidos 20% 20.200.000
290 China 19% Na*
3¢ Coreia do Sul 9% 6.737.546
49 Alemanha 8% 838.833
50 Japao 8% 3.311.000
6° Brasil 5% 4.571.625
7° México 4% 2.200.000
8° Franca 2% 640.215
9 Malasia 2% 4.800.000
102 Reino Unido 2% 625.000

Fonte: Adaptado de WFDSA (2016) (*) not available (dados nao disponiveis)

O quadro mostra que atualmente o Brasil € o sexto maior mercado do
mundo, responsavel por 5% do volume mundial de negdcios em vendas diretas.
Dentre os 5 primeiros, aparecem trés paises asiaticos, o que pode ser justificada
pelo rapido crescimento desse setor na Asia, o maior mercado mundial nesse setor,
que em 2015 representou 46% do volume de negdcios, seguido da América com
34%, Europa 19% e Africa com 1%, conforme ilustra o Gréafico 1 a seguir.

Gréfico 1 - Maiores mercados globais em vendas diretas

Africa; 1%

Fonte: Adaptado de WFDSA (2016)

Tortora (2013) afirma que se as taxas de crescimento atuais nos Estados
Unidos e China permanecerem, a China podera transformar-se no mercado de
venda direta n® 1 nos préximos anos. Afirma ainda, que apesar de ser um mercado

mais maduro para a industria, a América Latina é ainda uma regido a tornar-se com
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uma classe média empreendedora que esteja procurando maneiras de maximizar 0s
rendimentos domeésticos.

O mercado de bem-estar e HPPC (Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos) continuam dominando as vendas globais neste canal, com 34% e 32%
de participacdo no mercado, respectivamente. J4 no Brasil, o segmento de HPPC
possui 84,1% do mercado e os de bem-estar detém apenas 6,7%. O sistema de
vendas diretas € o segundo canal de distribuicdo que mais cresce no setor de HPPC
no pais, depois das franquias. A Tabela 1 mostra o comparativo entre os principais

segmentos de vendas diretas a niveis globais e o brasileiro.

Tabela 1 - Comparativo dos segmentos de vendas diretas no Brasil e mundo

%

Segmento

Mundo Brasil
Bem-estar 34% 6,7%
HPPC 32% 84,1%
Artigos Domésticos e Bens Duraveis 11% 41%
Roupas e Acessorios 7% 3,4%

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos relatérios da WFDSA e ABEVD

Milhares de empresas atuam no sistema de vendas diretas no mundo, nos
mais diversos segmentos. Anualmente, a WFDSA traz um ranking com as 100
maiores empresas do setor. A Unica empresa brasileira a aparecer no ranking em
2016 é a Natura, ocupando a 82 colocacao. O Quadro 2 mostra as 10 maiores do
mundo com base na receita de 2015. Dessas, 8 possuem negocios no Brasil,
apenas as companhias chinesas Infinitus e Perfect, ambas do segmento de

cosmeéticos, ndo atuam no pais.
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Quadro 2 - 10 maiores empresas de vendas diretas no mundo

Recei m . Principal
Empresa e%? La$§e Pais merca%o
1 Amway 9,5 EUA China
2 Avon 6,16 EUA Brasil
3 Herbalife 4,47 EUA EUA
4 Vorwerk 4,0 Alemanha México
5 Infinitus 3,88 China China
6 Mary Kay 3,7 EUA EUA
7 Perfect 2,38 China China
8 Natura 2,11 Brasil Brasil
9 Tupperware 2,28 EUA Indonésia
10 Nu Skin 2,25 EUA China

Fonte: Elaborado pela autora a partir do relatério da WFDSA (2016)

Um dado interessante, € que, todas essas companhias trabalham no setor
de HPPC de alguma forma. A Avon, Infinitus, Mary Kay, Perfect, Natura e Nu Skin,
tem os cosméticos como sua principal linha de produtos, sendo mundialmente
reconhecidas pelos mesmos. J& a Amway e a Herbalife atuam principalmente no
setor de bem-estar (alimentos nutricionais), mas tém cosméticos e perfumes em seu
portfélio. A Vorwek comercializa etrodomésticos por este canal ha 125 anos, porém
em 2004 adquiriu a Jafra, passando a integrar também o setor de HPPC.
Recentemente, a Tupperware, mundialmente reconhecida pela sua linha de
utensilios domésticos em plastico anunciou que vai passar a vender cosméticos de
uma marca australiana, a Nutrimetics, no Brasil, ainda em 2016, o que confirma o
dominio deste segmento no pais, provocado pelo alto consumo desses produtos
pelos brasileiros. Segundo a Euromonitor, o Brasil é o terceiro maior mercado
consumidor do setor, ficando atras apenas dos Estados Unidos e da China.

Apesar de parte dessas empresas serem americanas, algumas delas tém
seus principais mercados (de onde vem maior parte de suas receitas) em outros
paises. E o caso da Avon, que tem o Brasil como seu maior mercado, demonstrando
o0 alcance que o setor tem por todo o globo.

A Natura, empresa brasileira, era a 52 maior em 2013, caindo para o 6° lugar
em 2014, manteve a colocacdo em 2015, porém, em 2016, ocupa a 8% posicao,
sendo ultrapassada por empresas como Mary Kay, Infinitus e, recentemente, a
Perfect. Segundo Salomao (2016), a Natura tem tido dificuldades de manter sua fatia
de mercado. A sua participacado na venda direta caiu de 37% para 28% desde 2010.
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O lucro em 2015 teve queda de 29,9% em relacao ao ano anterior. O desempenho
ruim no pais foi devido a retracdo das vendas no Brasil, desvalorizacao do real,
aumento dos impostos, e principalmente, concorréncia mais acirrada.

Para se manter nesse segmento, as empresas precisam desenvolver
técnicas para alcancar mais revendedores e, consequentemente mais clientes.
Como se percebe, € um mercado altamente globalizado, as empresas atuam nos
mais diversos mercados tanto nos paises desenvolvidos, como nas nagées menos
privilegiadas e os bens oferecidos sao basicamente os mesmos, demandando das

mesmas que busquem inovacao e agregar valor aos seus produtos.

2.5 Vendedor direto: perfil e caracteristicas

Segundo a ABEVD, o vendedor direto pode ser classificado como uma
pessoa que participa do sistema de distribuicdo de uma empresa de venda direta
sem manter com essa empresa relacdo de emprego. O vendedor direto pode ser
revendedor autbnomo, agente comercial independente, representante comercial,
distribuidor, franqueado, contratado por empreitada ou desempenhar funcdes
similares. Independente da denominagéo, esses profissionais desenvolvem funcdes
relativas a venda, sendo assim, responsaveis por prestar informagdes sobre as
mercadorias, efetuar trocas, receber os pagamentos, realizando, assim, funcdes
semelhantes ao varejo e atacado.

Todo vendedor direto no Brasil, € um revendedor autbnomo independente,
que é associado a alguma empresa de venda direta, onde adquire os produtos e os
revende, com uma margem de lucro. De acordo com isso, 0s revendedores possuem
natureza juridica de comerciantes, a partir da promulgacao da lei n® 6.586/78. A lei
menciona que “considera-se comerciante ambulante aquele que, pessoalmente, por
conta propria e a seus riscos, exerce pequena atividade comercial em via publica, ou
de porta em porta”.

Segundo Buaiz (2014) em qualquer modelo de venda direta, o revendedor
autdbnomo assume uma condicao de empresario independente, sendo inteiramente
responsavel pela gestdo do seu proprio negécio. Ele adquire os produtos da
empresa por um preco de atacado e pode revendé-los pelo preco sugerido em
tabela, auferindo o lucro que deseja obter em cada transacéo.
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Nesse sistema nao existe vinculo empregaticio entre o vendedor direto e a
empresa de venda direta. Entretanto, a atividade € abrangida pelo sistema
previdenciario, onde o vendedor direto € enquadrado como contribuinte individual,
sendo obrigado a recolher contribuicbes para o Instituto Nacional de Seguridade
Social (INSS) calculadas com aplicacao de aliquota de 20% sobre a remuneracao
declarada. Segundo Fernandes e Silva (2007), a atividade ndo é informal uma vez
que todos envolvidos na cadeia de negocios pagam seus impostos, inclusive os
vendedores diretos que contribuem indiretamente, pois as préprias empresas
contribuem por meio de substituicao tributaria.

Peterson & Wotruba (1996) afirmam que, embora ndo se encontrem muitos
trabalhos sobre as caracteristicas das pessoas que se dedicam a venda direta, estas
tendem a ser mais expansivas, agressivas, entusiastas e aventureiras do que a
maioria da populacdo. Sao também, na sua grande maioria, pessoas que querem
ser “o seu proéprio patrdo”, ou seja, ter um negécio proprio.

Las Casas (2006) descreve as caracteristicas necessarias para o0s
profissionais de vendas em duas vertentes, séo elas:

a) Caracteristicas pessoais: envolve forma de se vestir, altura de voz,

educacao, habitos, boa aparéncia, forma de se apresentar e postura;

b) Caracteristicas de personalidade: o vendedor deve ser um profissional
dindmico, versatil e conhecer bem seu ramo de atividade e as varias
necessidades de seus clientes. Deve ser um profissional que busca
constantemente informagdes ndo s6é do mercado, como também a
respeito de acontecimentos gerais através de leituras de jornais,
revistas, etc.

Segundo Frossard e Moraes (2002) este € um método de vendas que se
caracteriza pelo seu complexo sistema de distribuicio e que, atualmente é
responsavel por um volume bilionario de transacdes e pelo emprego de milhdes de
vendedores. Na venda direta, onde a comercializacdo de bens de consumo e
servicos é realizada através do contato pessoal entre o vendedor e o cliente, a
importancia de uma abordagem eficaz do vendedor € ainda maior.

Mendes (2009) comenta que a venda direta pode ser realizada por qualquer
pessoa, de qualquer género e a qualquer momento, tornando-se uma maneira

simples de obter remuneracédo através da revenda de produtos. Devido a facilidade
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em se tornar um revendedor de venda direta, cada vez mais pessoas estao

procurando essa forma de remuneracao.

2.6 Estratégias de venda direta

Vender envolve diferentes aspectos que vem antes e depois em termos de
satisfacao e criagdo de valor para o cliente. Para que isso aconteca é basilar que os
vendedores tenham excelentes métodos de atracdo e fidelizagdo centrado no
compromisso com o cliente. Ao mesmo tempo, o mercado se transforma de forma
acelerada, ha uma quantidade enorme de produtos a disposicdo e muita
diversidade; todas essas tendéncias estao criando novos desafios para o marketing
e as vendas. Isto €, os vendedores precisam certamente entendé-lo para se adaptar
as mudancas. Como meio de estimular a compra, as empresas e vendedores devem
ter ferramentas eficazes de venda e promoc¢ao para estimular mais a compra.

O passo inicial para se trabalhar em um ambiente cada dia mais competitivo
€ o conhecimento. Conforme Las Casas (2004, p. 43),

Individuos bem informados podem alcangar melhor relacionamento com os
clientes e proporcionar melhores condigdes de satisfagao de seus desejos e
necessidades, pela comunicagdo eficaz. Para o vendedor moderno, os
conhecimentos que possui sdo fatores fundamentais para o sucesso de
marketing de qualquer empresa.

Las Casas (2004), afirma que independente do produto comercializado, um
trabalho de bom nivel exige dos vendedores conhecimento do produto, do mercado,
da prépria empresa, além de uma comunicacdo eficiente. Alerta, no entanto, que
com o acumulo de informagédo, tende-se a despender muito tempo nas
apresentacdes de vendas, com explicacées desnecessarias. Ha a necessidade de
preocupacao com a objetividade na comunicacao com o cliente.

O trabalho dos vendedores diretos tende a uma maior profissionalizagao,
isso se deve a crescente exigéncia dos consumidores que estdo mais atentos aos
produtos que estdo comprando, e, também, interessados no que eles tém a oferecer
e se podem suprir suas necessidades. Estes possuem expectativas cada vez
maiores, que nao se limitam ao produto ou servico que estad sendo adquirido, mas,

também, com o atendimento e apresentacao do vendedor, esperando sempre o
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pleno atendimento das suas necessidades diretas e indiretas, ganhando, assim,
confianga para realizacao de futuras compras.

O conhecimento do cliente é fundamental para quem trabalha com vendas, o
SEBRAE (2016) aponta como uma estratégia de trabalho, montar um cadastro de
clientes, com preferéncias de compras e outras informac6es importantes, oferecer
brindes e descontos, e também, a utilizacdo de midias socais para mostrar produtos
e interagir com os clientes. Investir no marketing pessoal é outro aspecto
indispensavel para um profissional autbnomo, principalmente para estabelecer e
expandir a rede de contatos, ampliando as possibilidades de vendas.

A venda porta a porta permite o desenvolvimento e a manutencdo de um
relacionamento personalizado e proximo entre vendedores e consumidores. Neste
formato de venda os vendedores costumam dar mais atencédo (e sdo demandados
por isso) e possuem mais tempo para tal. Destaca-se neste formato de venda uma
possibilidade maior de estabelecimento de um dialogo entre consumidores e
vendedores, sendo que estes devem estar preparados para ouvir as necessidades
dos primeiros (RIBEIRO, 2011).

Mesmo em se tratando de vendedores autbnomos, que realizam vendas
informais como um meio de complementar a renda, por meio de um formato
diferenciado de comercializagdo de bens, nao significa que eles nao deverao
desenvolver estratégias de posicionamento e abordagens diferenciadas para
alcancar seu publico-alvo.

Nesse cenario, as grandes empresas ja perceberam que € possivel
aumentar o desempenho e o numero de vendas ao investir em treinamento.
Segundo a ABEVD (2014),

As empresas valorizam e investem muito em treinamento, transformando os
seus vendedores em verdadeiros consultores dos produtos que
comercializam, muito apropriadamente, pois os consumidores recebem
explicagdes detalhadas, adquirindo confianga no profissional que atende as
suas necessidades. Por sua vez, investir em treinamento qualifica e
diferencia o vendedor de uma determinada empresa aos olhos do
consumidor final e perante a prépria comunidade em que atua, gerando um
efeito de potencial fidelidade dele para com a empresa, que investe em sua
evolugéo profissional e pessoal.

Empresas como Natura, Jequiti, Avon, Herbalife, Amway e Mary Kay,

desenvolveram ferramentas de treinamento para os vendedores, todos eles online,
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utilizando portais na internet e redes socais, onde € possivel fazer simulagbes de
vendas, encontrar testes, informagdes sobre os produtos, dicas de consultoria, entre
outros.

Dessa forma as empresas que investem e se dedicam seriamente ao
treinamento e desenvolvimento de vendas tornam seus revendedores reconhecidos
e satisfeitos. Sua fidelidade aumenta e eles permanecem nessas empresas, ativos e
présperos, em uma real e saudavel relagdo ganha-ganha, objeto de desejo de quase
todas as empresas (ABEVD, 2014).

Futrell (2014), afirma que a venda pessoal exige que o profissional faca
prospeccoes, ou seja, identifique potenciais clientes. Destaca também a importancia
de manter os clientes ja conquistados e construir relacionamentos de longo prazo, a
fim de vender repetidas vezes para as mesmas pessoas.

As relagbes pessoais sdo uma caracteristica marcante nesse modelo de
vendas, como ja foi tratado nesse trabalho, e que precisa ser explorada pelos
vendedores, pois elas possuem um poder de persuasdo e uma permanéncia

poderosa.
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3 A CRISE ECONOMICA BRASILEIRA 2015/2016 E AS VENDAS DIRETAS

Neste capitulo serdo abordados os aspectos da crise econdmica brasileira
atual e de que forma essa se reflete sobre a venda direta. Partindo de uma
abordagem sobre os aspectos estruturais da atual crise, para entender seus
impactos nas vendas diretas, e por fim, apresentar as perspectivas para o setor e
principais estratégias apontadas com ideais por especialistas para contorna-la e

adequar ao atual momento.

3.1 Contexto da crise econémica 2015/2016: aspectos estruturais

Ao longo dos anos a humanidade enfrentou diversos periodos criticos,
alguns desses com consequéncias graves que marcaram geragdes. Uma das crises
mais importantes e graves da historia mundial, sem duvida, foi a Crise de 1929, que
se caracterizou com a quebra da bolsa de Nova York, causando forte impacto na
economia brasileira.

Outra crise mais recente que trouxe graves consequéncias ao redor do
mundo foi a de 2008. Iniciada nos EUA ficou conhecida como crise do subprime,
desencadeada pela eclosdao de uma bolha imobiliaria, devido a concessdo de
creditos hipotecarios e empréstimos de alto risco, concedidos sem nenhuma
garantia e que nao eram liquidados, isto é, ndo geravam nenhum fluxo de caixa para
0s bancos que os concediam, desdobrando-se em uma série de variaveis, como o
colapso de inumeros fundos de investimento, até que rapidamente atingiu diversas
instituicdes financeiras, tendo como marco a quebra do banco Lehman Brothers,
instaurando um cenario de incerteza em todo o mundo, com a economia globalizada
acabou repercutindo sobre a bolsa de valores do mundo todo e os efeitos chegaram
também ao Brasil.

Faz-se necessario compreender o histérico das crises, pois como um “efeito
domind”, as crises financeiras que aconteceram no passado, continuam afetando os
dias de hoje. “Mesmo cada uma possuindo suas particularidades, histéria, tempo de
duracéao, dificuldades e devidas solucdes, entre elas existem semelhancas, pois,
estas costumam ser oriundas de crises anteriores” (PIGNATA E CARVALHO, 2015,

p. 4).
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O Brasil, apds sofrer uma queda no ano de 2009, causada pelos efeitos da
crise financeira mundial de 2008, conseguiu se reerguer com um grande
desenvolvimento econémico em 2010, cujo Produto Interno Bruto (PIB) foi de 7,5%.
Entretanto esse crescimento comegou a desacelerar, como se observa no Gréfico 2,
gue mostra a atividade econdmica brasileira deteriorando-se. Segundo os dados
divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o PIB brasileiro
encolheu 3,8% em 2015 na comparagdo com 2014, a maior da série histérica
iniciada em 1996. Em 2014, o PIB havia ficado praticamente estavel (+0,1%).

Grafico 2 - PIB brasileiro dos ultimos 15 anos

PIB Brasileiro
Taxa (%) de crescimento anual

S

-6
Fonte: Adaptado de IBGE (2016)

A atual crise econémica brasileira, que chegou ao seu apice no ano de 2015,
atinge trabalhadores, investidores, empreséarios, sem excec¢do. Reflexo de um
conjunto de fatores de ordem doméstica e externa teve forte impacto na economia
real, gerando desempregos, freando a produgdo, o consumo e levando varias
empresas a faléncia. Segundo o presidente da CNI (2015), ela € mais dificil de
superar que a crise de 2008 porque esta foi uma crise externa do setor financeiro
internacional que repercutiu no Brasil. A de 2015 é diferente, € uma crise doméstica
de natureza fiscal, junto a dificuldades de competitividade, sendo agravada por
contornos politicos.

Com o agravamento dos desequilibrios internos na economia, evidenciados
pelo resultado das contas publicas e pela aceleracdo dos indices de preco, o

governo optou por implementar um ajuste recessivo, impactando diretamente os
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niveis de demanda. Nesse contexto, os indicadores referentes ao mercado de
trabalho passaram a demonstrar uma crescente fragilidade, com efeitos negativos
tanto nos niveis de ocupagao quanto nos rendimentos (CARVALHO, 2015).

Com o apoio de informacdes de site de noticia como Estaddo, bem como
dados da CNI, IBGE e estudos do IPEA, elaborou-se um quadro, o Quadro 3, onde
se destacam os principais motivos que levaram a economia do Brasil a recesséo,
dando um panorama geral.

Diante desse cenario, a questdo que se coloca atualmente € quando a
economia brasileira voltara a crescer, quais as perspectivas para o futuro e medidas
a serem tomadas a fim de recuperar os indices de confianca dos agentes
econdémicos. Souza Junior (2016) afirma que o Brasil tera um grande desafio pelas
proximas décadas pra se recuperar. No entanto, observa que a recessdo esta
perdendo forca e que é possivel que no segundo semestre de 2016 a economia pare
de regredir. Aponta fatores que estdo atenuando a crise como: taxa de cambio mais
favoravel, ajustes provenientes do setor externo, melhorando os indices da industria
voltada para o comércio exterior, os niveis de confiangca dos empresarios registraram
alta no segundo trimestre de 2016 — embora se mantenham em patamares muito
préximos dos minimos historicos. Em contrapartida, espera-se uma recuperacao
mais lenta do consumo de bens e servigos, cujo desempenho esta fortemente

associado a dindmica do mercado de trabalho.
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Quadro 3 - Panorama geral da crise no Brasil 2015/2016

Setor Motivos Consequéncias
e mercado externo da sinais de ¢ a produgéo recuou 8,3%
fraqueza; e queda na producao em 25 dos
e mercado interno esta parado; 26 setores pesquisados pelo
o e alta carga tributaria; IBGE;
IndUstria N , T :
e cambio valorizado onera o e faturamento real da industria caiu
produto brasileiro; em 8,8%;
ereducao de investimentos da ¢ 608.878 mil pessoas perderam o
Petrobras. emprego na industria
e exportacédo dependente do ~
portac . Ap e exportagoes recuaram 14%;
mercado chinés; .
~ . e empresas como Usiminas, Vale
edesaceleracao do crescimento s
~ A e Magnesita tiveram perdas de
Importagéo | chinés acentuou a queda no -
o suas acgoes na Bolsa e apuraram
e preco das commodities, o que . L
~ - o prejuizos historicos;
Exportacdo | fez a exportagao brasileira - .
recuar: e reducédo da receita com o
’ . imposto de importagéo e outros
equeda expressiva das :
. - impostos como IPI.
importacoes
e a Operacédo Lava Jato rebaixa o .
] perag . ] e retracao no PIB por conta da
nivel de confiancga; .
. . paralisia provocada pela
e a instabilidade no governo ~
0 . Operacéo Lava Jato.
contribui para a incerteza, i
. . _ e queda nos salarios;
estancando investimentos; A e
« desequilibrio nas contas e agéncias de classificacdo de
e risco (Standard & Poor's, Fitch e
publicas; , Qo
. . e Moody’s) atribuiram selos de
o e corte de investimento publico; o
Politica mau pagador ao Brasil, ficando
e congelamento das despesas e
o R mais dificil captar recursos no
publicas (ministérios, PAC e , . . )
, " exterior e investidores;
programas assistenciais); . . ,
, e inflacdo alta e custo de vida
e aumento dos impostos; .
Alta d dministrad elevado;
. r ministr .
a ,e P egosﬂa. S a_ 0S ¢ 1,5 mi de postos de trabalhos
(servicos telefénicos, derivados
, R fechados em todos os setores da
do petréleo, energia elétrica, .
. economia.
planos de saude)

Fonte: Elaborado pela autora com base em informacdes do Estadao, CNI, IBGE e IPEA.
*Os dados apresentados referem-se ao ano de 2015.
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3.2 Impacto da crise nas vendas diretas

Historicamente, as crises econOmicas favoreceram o crescimento das
vendas diretas no Brasil. Myiata (2010), afirma que nas décadas de 1980/90, o
crescimento das vendas diretas, esteve relacionado com os periodos de recesséo
econO6mica do pais e as mudancas estruturais pela adocao de politicas neoliberais e
da reformulacdo produtiva nas relacbes de emprego e nas organizacdes
empresariais. Para os dirigentes de empresas de venda direta, ela € considerada
mundialmente como um setor que proporciona microcrédito, pois o revendedor
autdbnomo pode efetuar o pagamento a industria com o pagamento de suas clientes.
O autor avalia ainda que este modelo de venda funciona tanto para uma economia
forte como para uma fraca, em que, nos mercados com grandes flutuacdes e
incertezas, como o brasileiro, em momentos de crise, costumam atrair cada vez mais
pessoas para o negocio da venda direta, como forma de obter renda e até como
uma forma de insercdo no mercado de trabalho.

A Direct Biz (2013) ressalta o comportamento das vendas diretas na crise e
em periodos de estabilidade ao afirmar:

A venda direta destaca-se por uma peculiaridade que a diferencia de outros
modelos comerciais, inclusive dos negécios baseados no varejo: em tempos
de crise, seu canal de vendas cresce mais do que em tempos de
estabilidade econémica. Um pais com altas taxas de desemprego ¢€ territério
fértil para empresas de venda direta arrebanharem mais e mais consultores
de venda, que sao atraidos por estarem desempregados ou por buscarem
um complemento para a renda familiar. J& em cenarios de estabilidade
econdmica, os negdcios de venda direta desfrutam de aumento das vendas
decorrente da disponibilidade de renda dos consumidores, o que gera
procura e demanda direta dos consumidores.

Durante a crise de 2009, por exemplo, o setor registrou expansao de 11,9%
(dados da ABEVD). O fato das vendas diretas se sobressairem em tempos de crise
chamou a atencdo dos economistas em 2009 e foi denominado como “efeito batom”,
fenbmeno que, teoricamente, leva os consumidores a gastarem mais com cuidados
pessoais durante os periodos de contracdo da economia, onde os consumidores
deixam de lado compra de produtos de alto valor e cortam idas ao cinema ou
restaurante, mas continuam gastando com produtos de cuidados pessoais e
cosmeéticos e, como ja abordado no tépico sobre o panorama das vendas diretas no
Brasil e no mundo, o segmento de HPPC é responsavel por mais de 80% no volume
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de negécios movimentados no pais em vendas diretas, logo € possivel concluir que
os resultados positivos e negativos desde segmento afetam diretamente o setor.

Enquanto entre 2010 e 2014 as vendas diretas registraram um avanco
médio de 6,8% ao ano, em 2015, o setor recuou 0,8% frente a 2014, foi a primeira
queda no volume de negdécios movimentados no Brasil em mais de 20 anos de
crescimento, de acordo com dimensionamento do mercado realizado pela
Associacao Brasileira de Vendas Diretas (ABEVD), contrariando as expectativas dos
especialistas, apesar de ndo ter sido uma queda forte, como pode ser observado na
Figura 2.

Figura 2 — Volume de negdcios movimentados em Vendas Diretas no Brasil

Volume de negodcios movimentados no Brasil Em bi RS
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Fonte: Associacéo Brasileira de Vendas Diretas (ABEVD).

Em 2016 o setor movimentou R$ 9,11 bilhdes entre janeiro e margo, na
comparacdo com o mesmo periodo de 2015, o setor apresentou uma queda de
2,7%. Segundo o presidente da ABEVD, o resultado deve ser comemorado em vista
da situacao macroeconémica do Pais.

Esse movimento acontece em um momento atipico para o setor, pois as
vendas diretas costumam nao sofrer com crises. O canal sofreu com a queda de 6%
no mercado de higiene pessoal e beleza, que corresponde por boa parte dos
revendedores do pais e registrou o primeiro recuo em 23 anos em 2015. (ABEVD,
2016).
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No Brasil, Natura e Avon continuam a ser os dois principais operadores de
venda direta, respondendo por 28% e 16% de participacao, respectivamente, em
2015 e viram crescimento absoluto nas vendas em valor corrente em 2015,
comparado a 2014. No entanto, isso nédo foi devido a crescente demanda, mas sim a
introducéo do IPI (Imposto sobre Produtos Industrializados) para artigos de higiene
pessoal, perfumes e cosméticos. Este entrou em vigor em maio de 2015, resultando
no aumento dos pregos de produtos de beleza e cuidados pessoais em até 20%. Os
precos sdao também, impactados pela alta inflacdo, que atingiu seu maior nivel anual
do periodo de revisdo em 2015 em 9%. Principais atuantes como Natura e Avon
foram notavelmente afetadas por este imposto em 2015, enfrentando forte
concorréncia de precos de outras empresas (EUROMONITOR, 2016).

O numero de revendedores, por outro lado, aumentou em 51 mil em um ano,
seis vezes mais do que a quantidade de vagas criadas no comércio nacional no
periodo. (ABEVD, 2016). Este dado é reflexo de um dos maiores efeitos que uma
crise econbmica gera em um pais — 0 desemprego — levando varias pessoas a
buscar alternativas para garantir a renda familiar.

Uma pesquisa realizada pela CNI, em agosto de 2015, revelou que a perda
do emprego levou as familias a reavaliarem sua relagdo com o mercado de trabalho,
48% dos brasileiros entrevistados buscaram trabalho extra para complementar a
renda. Em setembro de 2013, apenas 25% dos brasileiros havia buscado trabalho
extra para complementar a renda.

A mudanga de habitos de consumo, também atinge diretamente as vendas.
A pesquisa da CNI (2015) também apontou que diante da crise econdémica, 0s
brasileiros estdo alterando seu consumo e seu planejamento financeiro: 57%
afirmam ja ter mudado habitos e outros 21% pretendem muda-los.
Esses percentuais sdo superiores aos verificados no passado, inclusive durante a
crise econdmica de 2008/2009.

Se, por um lado, o Brasil enfrenta desafios no setor, por outro, ainda é
aposta de grandes empresas e se mantém como um mercado potencial, como
afirma a WFDSA (2016) “ainda permanece como um dos mais importantes

‘jogadores’ no mercado de vendas diretas”.
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3.3 Perspectivas para as vendas diretas

Percebe-se, diante do exposto no tépico anterior, que mesmo em
proporcbes baixas, esse setor tem sentido os efeitos da desaceleracdo da
economia. Segundo a ABEVD (2015) por atrair revendedores interessados em
independéncia financeira, o segmento de vendas diretas deve voltar a crescer,
apesar da economia oscilante. Entretanto, para deslanchar, o setor precisa ampliar
suas linhas de operacdo. Assim deixard a dependéncia que mantém hoje em
cosméticos e beleza.

Segundo o Diario do Comércio, Industria e Servicos (2016) a crise que esta
atingindo varios setores, reinventa o modelo de venda direta no Pais. Empresas
tradicionais na modalidade, como Natura, Avon e Herbalife, comecam a buscar
novos canais para reconquistar seus clientes e voltar a crescer. Lojas préprias,
investimentos em tecnologia, espacos de convivéncia e muito treinamento, séo
algumas das estratégias utilizadas pelas companhias, que comecam a ver seus
resultados declinarem, em busca de superar o momento ruim.

A consultoria Direct Biz (2015), aponta que o contato digital € a chance do
setor para melhorar a relacdo com os consumidores, aproveitando as ferramentas
tecnoldgicas, como uma estratégia de ampliar as vendas na crise. Muito além da
multicanalidade, a inovacao das empresas nao deve parar por ai. Investimentos em
suportes de atendimento, capacitacdo de parceiros por video aulas, aplicativos
préprios e softwares robustos, fazem parte do cotidiano das companhias que
buscam tirar o setor da estagnagao no Brasil.

Apesar do investimento em novos canais de comunicagdo com o cliente, o
DCI (2016), afirma que a aposta das empresas do ramo € unir revendedor e
consumidor virtualmente, sem deixar de lado os negécios feitos no modo tradicional.
A aposta é manter a lealdade da forca de vendas e os canais, tanto digitais como de
vendas diretas, operando em uma convergéncia mais harménica.

O grande dilema atualmente das empresas de vendas diretas é justamente
como usar os canais digitais para comercializar seus produtos e expandir seu
mercado. Muitas empresas ja oferecem a possibilidade do cliente criar o pedido on-
line e enviar ao revendedor de sua preferéncia. Venda realizada por loja virtual na

internet ainda é vista com cautela pelas empresas que apostam fortemente no
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relacionamento pessoal, nos circulos sociais fora dos estabelecimentos comerciais
fixos.

Outra estratégia que vem sendo adotada é que empresas atuantes no
modelo mononivel tradicional ensaiam expandir baseado em distribuidores, sob os
quais possam alocar equipes gerenciadas por esses niveis intermediarios, buscando
testar a captacao e gestdo de revendedores por intermédio de seus distribuidores.
Esse movimento pode ser classificado como uma estratégia legitima de inovacao
focada no canal (DIRECT BIZ, 2016).

Pelo lado do revendedor, € necessario adotar novas posturas para atrair e
conquistar os clientes. Ou seja, a mudanca de habito dos consumidores, exige que
os vendedores sejam ainda mais dindmicos e criativos para superar a fase,
buscando prospectar novos clientes, fidelizar os ja existentes, manter vinculos de
confianga, e acima de tudo, entender as novas necessidades desses consumidores.

Hopinks (2015), afirma que em crises econdmicas ou da industria, o trabalho
do profissional de vendas € mais vital que nunca. Em tempos dificeis, alguns
consumidores ndo comprardo outra coisa a nao ser aquilo de que realmente
necessitam. E funcédo do vendedor, portanto, ajuda-los a reconhecer a necessidade

e a capacidade de adquirir outros itens.
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4 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os meios utilizados para a obtencao dos resultados
dessa pesquisa. Primeiramente, € abordada a classificacdo do estudo com a
caracterizacao do tipo de pesquisas que foram adotadas, em seguida, 0 universo
amostral, apds a coleta de dados, e, por fim, analise e apresentacao dos dados.

4.1 Classificacao da pesquisa

Essa pesquisa é classificada quanto aos objetivos como uma pesquisa
exploratoria, pois tem como objetivos desencadear uma maior familiaridade com o
problema, tornando-o mais conhecido e aprimorar ideias, além de descobrir
intuicdes (GIL, 2002).

Para Leite (2008), a pesquisa exploratéria é utilizada quando se tem poucos
estudos e conhecimentos cientificos sobre o tema. Por esta razédo, o fato de néo
haver estudos que avaliem a venda direta sob a 6tica de uma crise econdmica,
julgou-se este tipo de pesquisa mais apropriada, pois atende as condicoes
existentes, as quais envolvem também a verificagdo dos aspectos de carater
comportamental dos vendedores. O uso da pesquisa exploratéria permitiu levantar
com base nos resultados, os principais atributos do perfil e do comportamento dos
vendedores diretos e a relacdo do setor com o ambiente econémico.

Também é classificada, quanto aos objetivos, como descritiva, pois descreve
a caracteristica de determinada populacdo ou fendmeno e pode estabelecer
relacdes entre variaveis (GIL, 2002). Como o nome indica, o principal objetivo da
pesquisa descritiva € descrever alguma coisa — normalmente caracteristicas ou
funcées de mercado — estimar a porcentagem de unidades numa populacéo
especifica que exibe um determinado comportamento, determinar o grau até o qual
as variaveis de marketing estdo associadas. Ou seja, a pesquisa descritiva € um tipo
de pesquisa conclusiva, que tem como principal objetivo a descricdo de algo -
normalmente caracteristicas ou funcées do mercado (MALHOTRA, 2005). Segundo
Gil (2002), € comum algumas pesquisas descritivas se aproximarem da exploratoria
por proporcionarem uma visdo mais abrangente do problema em questao.

Quanto aos meios, utilizou-se a pesquisa bibliografica. Segundo Leite (2008)
€ a pesquisa cujos dados e informagdes sado coletados em obras ja existentes e
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servem de base para a analise e interpretacdo dos mesmos, formando um novo
trabalho cientifico. Essa pesquisa foi embasada principalmente em livros, e-books e
bases de periddicos cientificos brasileiros, onde se buscou teses e artigos de jornais
e revistas académicas. Recorreu-se largamente a midia como jornais e revistas
especializadas para tragar o panorama econ6mico do Brasil atualmente e
compreendé-lo melhor. Com a escassez de trabalhos sobre o tema no Brasil e
também buscando expandir o conhecimento, foi feito levantamento de autores
estrangeiros, bem como sites das organizagdes que regulamentam o setor de venda
direta a nivel nacional e mundial.

Para atingir os objetivos definidos para este trabalho, utilizou-se uma
abordagem qualitativa, uma vez que se preocupou em “compreender e interpretar
determinados comportamentos, a opiniao e as expectativas dos individuos de uma
populagédo” (MARCONI E LAKATOS, 2008, p. 269), no caso, os vendedores da
Romance, e quantitativa devido a aplicacdo e tabulacdo de questionarios que
possibilitaram transformar em numeros as informagbes coletadas, utilizando
questionarios.

Tendo em vista o cenario atual apresentado nos capitulos anteriores e o
objeto de pesquisa selecionado, vendedores da Romance, o método de pesquisa a
ser utilizado seré o estudo de caso, que, segundo Marconi e Lakatos (2008, p. 274),
“refere-se ao levantamento com mais profundidade de determinado caso ou grupo

humano sob todos os aspectos”. Yin (2010) define o estudo de caso como:

[...] o estudo de caso é uma investigacdo empirica que investiga um
fenébmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de vida real,
especialmente quando os limites entre o fenébmeno e o contexto nao sao
claramente evidentes. (YIN, 2010, p. 39).

Ou seja, esse método é utilizado quando se deseja entender um fenémeno
em profundidade, mas que ao mesmo tempo engloba condi¢cdes contextuais
importantes e pertinentes ao fenbmeno de estudo. A partir dessas definigdes,
acredita-se que, com o uso do estudo de caso, consiga-se satisfazer os objetivos

propostos por esse estudo.
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4.2 Universo Amostral

Para Malhotra (2005) uma populagédo é o agregado de todos os elementos
que compartiiham algum conjunto de caracteristicas comuns, conformando o
universo para o propdésito do problema de pesquisa. Ja a amostra é um subgrupo de
uma populacao, selecionado para participacao no estudo.

O universo desta pesquisa compreendeu a totalidade dos vendedores da
empresa Romance, atendidos pela sua filial situada na cidade de Sao Luis - MA. A
amostragem foi ndo-probalistica, sendo por acessibilidade ou conveniéncia, ja que
sé participaram da pesquisa aqueles que tiveram disponibilidade para respondé-la,
somando um total de 81 questionarios validos aplicados, além de o questionario ter
sido distribuido nos dias, horarios e locais determinados pela pesquisadora.
Segundo Malhotra (2005), esse tipo de amostragem ndo depende do acaso e sim do
julgamento do pesquisador. Ele escolhe os elementos da amostra arbitrariamente,

de acordo com a conveniéncia.

4.3 Coleta de dados

Para a coleta dos dados e informacgdes para esta pesquisa foi primeiramente
realizado junto a empresa um levantamento de informagbes pertinentes a sua forma
de operacao e dados relevantes, bem como dos locais onde os vendedores séo
atendidos. Como alguns distribuidores atendem nas casas, tornando inviavel, assim,
a aplicacdo do questionario, foram, entéo, selecionados 2 (dois) distribuidores que
atendem em local fixo, onde os vendedores eram abordados para participar da
pesquisa.

O instrumento de captacdo de informacdes para desenvolvimento da
pesquisa deu-se através da aplicagdo de um questionario estruturado, constante no
Apéndice A deste trabalho. Marconi e Lakatos (2008) define questionario com um
instrumento de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas,
que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador.

Composto por 13 questdes (sendo que trés contém subdivisdes), o
questionario foi estruturado em trés partes, onde primeiramente buscou-se identificar
o perfil do entrevistado, com perguntas do tipo fechada/dicotémicas, a segunda
parte, por sua vez, procurou conhecer as abordagens de vendas utilizadas pelos
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vendedores pesquisados, bem como as estratégias e técnicas e pontos de melhoria
foram utilizadas questdes do tipo multipla escolha e uma aberta, ja a terceira parte
buscou identificar como a crise econémica brasileira tem influenciado o trabalho
vendedores diretos, foram elaboradas questdes para testar a teoria estudada, com o
uso da escala de Likert, onde ha cinco niveis que variam entre dois extremos
(concordo totalmente e discordo totalmente) permitindo entdo medir o grau de
concordancia quanto as assertivas apresentadas.

Durante o procedimento de resposta, os participantes eram deixados
distantes do aplicador. Nos locais de aplicacado da pesquisa foi colocada uma urna,
na qual os entrevistados foram orientados a depositar o questionario. Do total
coletado 8 questionarios foram invalidados, pois deixaram mais da metade das
questbes em branco, impossibilitando a apuragdo dos resultados. A aplicacado
ocorreu entre os dias 22/06/2016 e 19/07/2016.

4.4 Analise e apresentacao dos dados

Para analise dos dados obtidos através da aplicacdo dos questionarios, as
respostas foram passadas para uma planilha em excel, onde foi calculada a
porcentagem de cada resposta e, a partir do qual, foram geradas tabelas e gréaficos
estatisticos, a fim de facilitar a leitura e interpretacdo dos dados

Para analisar os itens Likert foi utilizado o Ranking Médio (RM) proposto por
Oliveira (2005), atribuindo-se um valor de 1 a 5 para cada resposta a partir da qual é
calculada a média ponderada para cada item, baseando-se na frequéncia das
respostas, utilizando-se da seguinte férmula: Ranking Médio (RM) = > ( fi.Vi) / (NS),
onde fi: frequéncia das respostas; Vi: valor de cada resposta; NS: nimero de
sujeitos da amostra.

Quanto mais proximo de 5 o Ranking Médio estiver, maior sera o nivel de
concordancia dos vendedores e, quanto mais préximo de 1, menor. Assim, 0s
valores menores que 3 sdo considerados como discordantes e, maiores que 3, como
concordantes. O valor exatamente 3 é considerado “ponto neutro”,

Por fim, analisaram-se quantitativamente e qualitativamente as respostas, de
forma organizada, procurando detalhar e esclarecer sobre o que foi coletado,
obtendo o resultado do estudo, possibilitando o facil entendimento.



48

5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Apoés coletados os dados para o desenvolvimento da pesquisa, realizou-se a
sua analise e interpretacdo com o intuito de conseguir respostas para a questdo de
estudo e alcancar os objetivos tracados. Neste capitulo apresenta-se a
caracterizacao da empresa, bem como os resultados e analise do estudo.

5.1 Caracterizacao do campo de estudo

A Romance, empresa brasileira, cuja forgca de vendas foi pesquisada para
realizacdo deste estudo, estd inserida nesse mercado de venda direta no setor de
vestuario, atuando no mercado de moda desde 2002. E uma empresa de
confeccoes que se dedica a inovacao, com pesquisas no Brasil e no exterior. A
Romance atua em um segmento que possui pouca exploracdo em vendas diretas,
tem como principais concorrentes a DeMillus e a Diamante.

Possui como missao “proporcionar conforto e satisfacdo para a mulher
brasileira” e como visdo “atender as necessidades da mulher contemporanea com
muito charme e personalidade, utilizando sempre matérias-primas sofisticadas e do
mais alto nivel de qualidade”.

Iniciou suas atividades na cidade de Igrejinha, no Rio Grande do Sul, muito
conhecida pela sua fortissima industria, baseada na producdo de calcados e
vestuario. Expandiu-se pelo Brasil e atualmente esta presente em 21 cidades:
Altamira, Belém, Boa Vista, Campo Grande, Canoas, Cuiaba, Curitiba, Floriandpolis,
Igrejinha, Imperatriz, Itabuna, Londrina, Macapa, Manaus, Maraba, Pato Branco,
Porto Velho, Rio Branco, Salvador, Santarém e Sao Luis.

Na cidade de Sao Luis - MA esta atuando desde junho de 2012, contando
atualmente com 29 distribuidores e com 4.637 consultoras ativas, distribuidas pelo
estado do Maranhao, ja que alguns distribuidores viajam para atender revendedores
em cidades do interior do estado, como: Santa Rita, Barreirinhas, Bacabal,
Bacabeira, Itapecuru, Axixa, Vargem Grande, Chapadinha, entre outros.

O portfélio de produtos da empresa inclui lingerie, moda fitness e roupas
(blusas, vestidos, shorts, camisas), tendo o publico feminino das classes B e C como
seu principal foco, mas possui também produtos para publico masculino e infantil.
Desde 2009, a Romance passou a trabalhar também com um catédlogo, chamado
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‘Favorita’, a fim de diversificar seu mercado e atender as necessidades dos
revendedores, trabalhando com o segmento de cosméticos, beleza e higiene
pessoal, onde oferece mais de 500 produtos. A Favorita trabalha exclusivamente
com as consultoras da Romance.

A empresa é representada pelos distribuidores, sdo eles os responsaveis por
prospectar e selecionar sua rede de revendedores e se encarregam de distribuir os
produtos, bem como realizar a prestacdo de contas no prazo de 42 dias, quando o
revendedor efetua o pagamento, ja abatida sua comissao sobre as vendas que € de
40%, ou seja, a empresa nao se relaciona de forma direta com o revendedor, pois

todo o contato deles é por meio do distribuidor. A Figura 3 ilustra essa relacao:

Figura 3 - Modelo de negécio da Romance

. Cliente
m Distribuidor >> Revendedor >> Final >

Fonte: elaborado pela autora

A empresa utiliza somente esse canal de distribuicdo, ndo tendo lojas nem
comercializa produtos através da internet. O modelo de negécio da empresa
Romance consiste na consignagdo de produtos para pagamento posterior a venda
efetuada, ou seja, o vendedor ndo possui a responsabilidade de pagar o que nao foi
vendido. Na venda por catdlogo, cada revendedor recebe uma revista e tem um
prazo de 15 dias para realizar suas vendas, feito isso, os pedidos sdo passados para
a empresa via internet (por meio do site ou aplicativo para smartphone) ou por
telefone. Na data da prestacdo de contas, estas recebem os pedidos com seu
distribuidor juntamente com o boleto para pagamento, ja abatida a comissdo de 40%
(quarenta por cento).

5.2 Resultados da pesquisa

O presente estudo analisou o trabalho dos vendedores diretos diante da
crise econbmica brasileira, impactos na venda, bem como as variaveis de
segmentacao (idade, escolaridade, renda, ocupacao formal) e apontou as técnicas
utilizadas. O estudo foi realizado com 81 vendedores diretos ligados a empresa
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Romance. Os resultados da pesquisa foram analisados a partir de questionario,

cujos resultados sao apresentados a seguir.

5.2.1 Perfil dos entrevistados

Quanto ao género, 93% dos entrevistados é do sexo feminino, como se
observa no Grafico 3.

Gréfico 3 - Género
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Fonte: Autora (2016), dados da pesquisa

A predominancia das mulheres nessa atividade é notéria. Isso se deve ao
fato de que esta € uma maneira que muitas mulheres encontram de complementar a
renda familiar sem se afastar das atividades domésticas e, também, que a maioria
dos produtos comercializados por esse canal sdo voltados para o publico feminino,
fazendo com que muitas comecem como consumidoras para depois tornarem-se
revendedoras, o0 que facilita o processo de venda, ja que conhecendo e usando o
produto podem passar maiores informagdes e indicagcées aos clientes, atuando
como consultoras; isso ndo € uma exigéncia das empresas, mas acaba sendo um
movimento natural dentro desse mercado. E o caso da empresa Romance, com a
maioria dos seus produtos voltados para o publico feminino, atraem maior nimero
de vendedores desse género, apesar de também haver nicho de mercado para
atuacdo masculina nas vendas, o que pode, inclusive, ser mais explorado pela
empresa.
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Grafico 4 - Faixa etaria
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Fonte: Autora (2016), dados da pesquisa

Pelo Grafico 4, pode-se observar que a distribuicao por faixa etaria dos
pesquisados esta maior concentrada entre 26 e 30 anos; e a frequéncia acumulada
na faixa etaria de 18 a 35 anos, concentra 69% da amostra, evidenciando um
potencial jovem inserido nesse setor, ou seja, a geragdo Y e a geracao Z, também
conhecida como geracdo da internet, esta buscando alternativas aos empregos
tradicionais, mostrando seu potencial empreendedor, e encontram na venda direta
uma forma de auferir renda também para custear estudos, bem conciliar um trabalho
com cursos, faculdade, para se desenvolver profissionalmente a fim de alcangar a
independéncia financeira. Myiata (2010, p. 197), afirma que a maior inser¢édo de

jovens nas vendas diretas,

pode ser entendido como a falta de oportunidade vivenciada atualmente
pelos jovens no mercado de trabalho, principalmente a partir dos anos 1990,
que tem colocado a venda direta como forma alternativa de trabalho e de
renda, permitindo ganhos para a continuidade de seus estudos, além de
poder ser encarado como a primeira oportunidade de obtengéo de renda por
nao exigir experiéncia anterior, uma espécie de primeiro emprego.
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Gréfico 5 - Escolaridade
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Fonte: Autora (2016), dados da pesquisa

Quanto a escolaridade, é possivel observar no Gréfico 5 que 53% dos
entrevistados possuem o ensino médio completo, com uma larga diferenca para os
demais graus de instrucao, logo em seguida, observa-se a mesma frequéncia de
vendedores com superior incompleto e superior completo, com 12% cada, sendo
encontradas, inclusive, pessoas com grau académico apds o superior (4%), 0 que
denota um alto nivel de instrucdo dos mesmos. Estdo em minoria 0s que possuem
apenas a formagao fundamental ou inferior. Justifica-se, desta forma, o crescimento
gradual da procura e facilidade no acesso ao nivel técnico e superior no pais, ndo
sendo diferente com o0s vendedores pesquisados, que como explicitado
anteriormente, muitas vezes usam a renda obtida com as vendas para custear

estudos.
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No que tange ao tempo de trabalho com vendas diretas, o Grafico 6, mostra

que 25% dos entrevistados estdo nesse ramo ha menos de 1 ano e o mesmo

percentual ja trabalha com vendas diretas de 1 a 2 anos. Em seguida, veio o periodo

referente entre 2 a 4 anos com 16%. Apenas 6% possuem 10 anos ou mais nessa

atividade. Estes dados revelam que a maior parte passou a trabalhar com vendas ha

pouco tempo, demonstrando uma procura recente por essa forma de trabalho,

ganhando cada vez mais novos adeptos.

Por outro lado, percebe-se que 34% ja estd ha mais de 4 anos nessa

atividade, pode-se afirmar que existe uma permanéncia dos revendedores nesse

segmento, ndo sendo, muitas vezes uma atividade transitoéria.
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Grafico 7 - Possui outra ocupagao remunerada?
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Fonte: Autora (2016), dados da pesquisa

O Grafico 7 mostra que 56% dos revendedores nao possuem outra
ocupagao remunerada, tendo seus ganhos vindos exclusivamente das vendas, isso
pode ser justificado pela maioria jovem da amostra, como ja discutido no Grafico 4,
(pois dos que responderam que estdo sem outra ocupacao remunerada 27 pessoas,
ou seja 60% estao na idade entre 18 e 30 anos), o que significa que estao buscado
nesse setor uma alternativa mais acessivel para garantir uma renda e dar os
primeiros passos na sua independéncia financeira, conciliando com atividades
escolares. Ha também aqueles que tém encontrado barreiras para ingressar no
mercado de trabalho ou até mesmo manter-se nele, devido a baixa geracdo de
emprego provocada pela crise econémica enfrentada atualmente no pais. Nos
primeiros trés meses de 2016, a taxa de desemprego chegou a 11,2%, um
crescimento de 3,1% em relagédo a 2015, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), e a intensidade desse crescimento foi mais forte entre os jovens
de 18 a 29 anos.
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Gréfico 8 - Ocupacgéao remunerada dos vendedores que trabalham
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Fonte: Autora (2016), dados da pesquisa

O Grafico 8 apresenta a ocupagao remunerada dos vendedores que
trabalham. Dos 36 vendedores que desenvolvem outra atividade remunerada, a
maior parte, 42%, possui um emprego com carteira assinada, seguido pelos
empresarios/comerciantes com 25% auténomos com 14% e funcionarios publicos
com 11%. Observa-se nesse aspecto que mesmo aqueles que possuem outra fonte
de renda, nas mais diversas formas, conciliam as vendas para complementar seus
ganhos, 0 que demonstra que mesmo com um emprego e remuneragao fixa, esses
nao conseguem viver exclusivamente dela. Segundo Castilho (2006) a venda direta
é alternativa para trabalhadores manterem uma renda extra e ao mesmo tempo
conciliarem esta atividade com um trabalho formal ou informal.

Embora a aposentadoria ndo seja uma atividade, foi incluida na amostra
porque representa uma fonte de renda fixa para o aposentado.
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Graéfico 9 - Motivagao para trabalhar com vendas diretas
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Fonte: Autora (2016), dados da pesquisa

Acerca da motivagao para trabalhar com vendas, ilustrado pelo Grafico 9, a
maioria (43%) afirmou que ter uma renda extra foi seu principal estimulo. Em
segundo lugar, 28% afirmaram que ter seu proprio negocio foi a sua motivacao.
Embora muitos tenham na venda direta apenas um meio de complementacédo de
rendimento, ha um potencial empreendedor que busca ser seu proprio chefe e
desenvolver uma atividade que lhes garanta flexibilidade e autonomia. De acordo
com Silva (2013) o neg6cio da venda direta é, talvez, o melhor negécio de baixo
custo para quem quer iniciar seu préprio negdcio. Em terceiro lugar, aparece o
desemprego como motivo 23% dos pesquisados entrarem nessa atividade.

5.2.2 Abordagens em vendas

Neste item s&o analisadas as questbes referentes as abordagens em
vendas, tais como, formas de vendas, estratégias de relacionamento, principais

clientes, entre outros.
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Gréfico 10 - Formas utilizadas para vendas dos produtos
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Fonte: Autora (2016), dados da pesquisa

Quanto as formas usadas para vender seus produtos, ilustradas com o
Gréfico 10, a maioria, representada por 39% das respostas ainda utiliza o tradicional
porta a porta, caracteristico desse modelo de vendas. Mesmo com a expansao da
internet, € possivel perceber que os vendedores nao tém deixado de sair em busca
dos clientes nas suas casas, locais de trabalho ou outros lugares. Para Mendes
(2009), o formato pode se modificar em fungcédo da tecnologia e dos novos habitos
culturais, mas a base do negécio estara sempre permeada por algum tipo de relacao
entre as pessoas. Como fora abordado na revisao bibliogréfica, o face a face é a
principal caracteristica e principal forca das vendas diretas.

O uso da tecnologia também tem crescido entre os vendedores diretos,
tendo o uso das redes sociais apontado como abordagem de vendas para 32% dos
pesquisados. Hoje, com a dinamizacdo do mercado e 0 maior acesso da populacéo
a internet e o crescente uso das redes sociais, por pessoas das mais diversas
idades e classes sociais, percebe-se que essa ferramenta tem ganhado muito
espaco nos negécios dos vendedores diretos, que tém usado para divulgar seus
produtos, atrair clientes e até mesmo concretizar suas vendas. Segundo a ABEVD
atualmente, a internet e meios virtuais, tem se constituido como ferramentas de
auxilio as vendas.

As reunides em casa, também uma forma tradicional de vendas, foram
indicadas por 11%, seguida do contato de outras pessoas, onde 0s vendedores
pedem indicacdes de possiveis consumidores, foi apontada por 10% e, por ultimo,
os telefonemas com 7% das respostas.
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Gréfico 11 - Principais clientes
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Fonte: Autora (2016), dados da pesquisa

Quanto aos principais clientes, o Grafico 11 mostra que 27% afirmaram que
costumam revender seus produtos para seus amigos de forma geral. Em segundo
lugar, com 23% das respostas, foram apontados os familiares, os colegas de
trabalho/escola/faculdade foram apontados com 21% das afirmagbes. Em seguida,
16% dos revendedores escolheram os vizinhos, 8% disseram que pessoas indicadas
por amigos estdo entre os consumidores € 5% afirmaram que vendem para outros,
tendo sido citados contatos conseguidos em seus estabelecimentos comerciais, ou
seja, aqueles que ja eram clientes de alguma forma continuam a ser nas vendas dos
produtos da Romance e contatos de anuncios feitos por redes sociais e outras
formas de divulgacao.

Esse resultado corrobora o que diz Castilho (2005), que os revendedores
procuram mostrar seus produtos, na maioria dos casos, para amigos, familiares e
vizinhos, ou seja, pessoas com as quais ja mantinham uma relagcdo anterior a
desenvolvida através das vendas, dessa forma, durante a interacdo com o cliente o
revendedor pode utilizar as informagbes que possui, para influencia-lo a uma agao
de compra. Mendes (2009) ressalta que o circulo de amizades e parentesco dos
revendedores pode ser o responsavel por uma clientela cativa, uma vez que sao
pessoas com as quais sempre tem oportunidade de encontrar e conversar
informalmente.
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Gréfico 12 - Estratégias de relacionamento adotadas
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Fonte: Autora (2016), dados da pesquisa

Segundo Futrell (2014), o acompanhamento e servicos aos clientes € a
atividade mais importante para vendas futuras. E importante para os vendedores
atuais criar relacionamentos de longo prazo com os clientes, conhecé-los, investir na
qualidade do atendimento, preocupando-se em promover a satisfacdo dos mesmos
e nao apenas vender, criando valor a fim de conseguir a fidelidade desses
consumidores.

De acordo com o Gréafico 12, a principal estratégia de relacionamento
utilizada pelos vendedores é avisar quando tem novos produtos, apontada em 48%
das respostas, tendo muita diferenca para as demais. Muitos vendedores utilizam
apenas esta forma de contato com o cliente, 0 que é algo importante, mas nao
suficiente para conseguir fideliza-los e garantir satisfagdo. O resultado demonstra
que os descontos e brindes sdo a segunda estratégia mais utilizada, com 21%. Em
terceiro, o atendimento personalizado com 11%, essa deveria ser uma ferramenta
ainda mais explorada por esses vendedores, pois esse tipo de venda favorece maior
personalizacdo no atendimento, como ja foi abordado nesse trabalho. A quarta
ferramenta mais utilizada sdo as ligagcbes e mensagens, com 10% das respostas.
Apenas 5% afirmaram que possui cadastro de clientes com informagdes
importantes, tais como: telefone, e-mail, data de aniversario, nimero que veste, etc.,
para maior relacionamento e conhecimento dos clientes. Isso pode ser explicado
pelo fato da maioria dos clientes ja serem conhecidos, amigos, familiares, o que ja o
faz conhecer o cliente mais profundamente, bem como saber seus gostos e
preferéncias. A op¢ao outros foi escolhida por 4% dos vendedores, que afirmaram
possuir grupo no aplicativo Whatsapp, fazer videos para explicacdo do produto e
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oferecer brinde por indicacdo de clientes, j4 2% afirmou ndo usar nenhuma

ferramenta de relacionamento.

Gréfico 13 - Gostaria de receber um incentivo da empresa?
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Fonte: Autora (2016), dados da pesquisa

Quando questionados se gostariam de receber um incentivo da empresa
Romance para vender mais, a imensa maioria representada por 98%, como mostra
o Grafico 13, respondeu que gostaria de receber incentivos. Apenas 2% afirmou que
nao é necessario.

Gréfico 14 - Incentivos de vendas que os vendedores gostariam de receber da Romance
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Fonte: Autora (2016), dados da pesquisa

Sobre o0 melhor incentivo que a Romance poderia oferecer como para os que

vendem mais, como mostrado no Gréfico 14, 37% afirmaram que os prémios sao a
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melhor opcao. A Romance j& utiliza a oferta de prémios como forma de presentear e
incentivar os vendedores que se destacam no volume de vendas, como uma
ferramenta de reconhecimento pelo trabalho desenvolvido.

Oferecer treinamento foi a segunda opgéo mais escolhida pelos vendedores,
com 34% das repostas, a frente, inclusive da opcao incentivos financeiros que foi
apontada em 27% das respostas, 0 que denota que esses vendedores estdao em
busca de conhecimento e aperfeicoamento nessa atividade e que a capacitagéo
profissional é algo bastante valorizado por eles, sendo algo que Romance deve
promover a esses vendedores, ja que atualmente ndo dispée nenhum programa de
treinamento. Segundo Mendes (2009), é importante que as empresas
profissionalizem seus vendedores, oferecendo cursos, treinamentos e amparo para
que estejam preparados para atuar no mercado de vendas, gerando, assim,
beneficios para os revendedores que poderao fornecer informacdes consistentes e
corretas sobre os produtos, prestar um atendimento mais especializado além de ser

uma forma de torna-los mais leais a uma determinada marca.

Gréafico 15 - Média de vendas
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Fonte: Autora (2016), dados da pesquisa

Em relacdo a média de vendas, maior parte 33% respondeu que vende entre
R$ 800,00 e R$1.499,00, em seguida, como demonstra o Grafico 15, 30% vende
entre R$ 200,00 a R$ 499,00, depois com 22% os que vendem entre R$ 500,00 e
R$799,00, mostrando que no volume de vendas ha variagdo, até mesmo porque a
parcela que vendedores que trabalha e possui outras ocupacdes, possui menos
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tempo para se dedicar as vendas e ha aqueles que se dedicam integralmente a essa
atividade, ocorrendo na diferenga quanto aos niveis no volume de vendas.

Por fim, os pesquisados também foram questionados sobre o que poderiam
fazer para melhorar as vendas e puderam responder livremente. Dessa forma 17
pessoas (21%) deixaram em branco e 64 pessoas (79%) responderam. Dentre as
respostas obtidas, ter maior conhecimento sobre os produtos, clientes e a empresa
foi citada 26 vezes; buscar mais clientes, ir visita-los mais, ter clientes diferentes foi
definido por 18 vendedores como um ponto a melhorar; respostas relacionadas a
forma de pagamento dos consumidores foi apontada por 15 vendedores que
afirmaram o desejo de utilizar maquina de cartdo de crédito para dar mais seguranga
nas vendas, bem como passar a vender somente a vista a fim de evitar prejuizos; ter
produtos com pregos menores foi apontado 13 vezes, pois muitos afirmaram que as
vendas estao fracas e os consumidores nao estao dispostos a pagar muito por um
produto. Outras respostas estiveram relacionadas a maior dedicacao de tempo para
as vendas, melhorar atendimento, ter produtos diferenciados e ter programas de
incentivo por parte da empresa.

5.2.3 Impactos da crise econGmica

Nesta secdo s&o analisadas as questdes que buscaram fazer uma
correlacdo entre a venda direta e os efeitos da crise econémica. Como descrito na
secao 4.4, estas questdes utilizam uma escala de Likert e os dados seréo
processadas de forma fornecer um valor de Ranking Médio (RM), variando de 1,
menor numero de concordancias dos vendedores, ao 5, maior concordancia, sendo
3 considerado ponto neutro. Os dados da pesquisa sdo apresentados de forma
tabular.
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Tabela 2 - Esta mais dificil manter os clientes, captar novos e concretizar vendas.

Amostra % RM
Discordo totalmente 19 23%
Discordo parcialmente 29 36%
8 10% 2,6
Concordo parcialmente 17 20%
Concordo totalmente 8 14%

Fonte: Autora (2016), dados da pesquisa

Hopinks (2015) ressalta que em tempos de crise descobrir, conquistar e
entdo, manter clientes se torna um grande desafio, sendo o maior. Mas reforca que
h& maneira de enfrenta-los.

De acordo com a Tabela 2, observa-se que 36% discordam parcialmente
que tém encontrado dificuldades em manter e captar clientes e 23% discorda
totalmente, ou seja, 59% discordam dessa afirmacéo, enquanto 31% concordam
(21% parcialmente e 10% totalmente), o ranking médio teve um valor discordante de
2,6. Isso pode ser explicado pelo fato de que nessa modalidade, os vendedores vao
até os clientes e a proximidade e conhecimento que possuem sobre 0s mesmos

contribui para que consigam conquista-los e manté-los.

Tabela 3 - Os clientes estdo muito resistentes

Amostra % RM
Discordo totalmente 4 5%
Discordo parcialmente 13 16%
Neutro 6 7% 3,8
Concordo parcialmente 32 40%
Concordo totalmente 26 32%

Fonte: Autora (2016), dados da pesquisa

A maioria dos vendedores (40%) quando questionados em relagdo ao grau
de concordancia com a assertiva “Os clientes estdo muito resistentes”, concordam
parcialmente, e 32% concordam totalmente, ou seja, 72% concordam com essa
afirmacao. Ja os que discordam total ou parcialmente, somam 21%, os outros 7% se
mantiveram neutros quanto a essa afirmativa, obtendo uma média concordante
(3,8), 0 que denota que ha uma maior resisténcia, que se intensifica como o efeito

da alta na inflacdo, afetando o orcamento doméstico, fazendo-os economizar e
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serem mais cautelosos quanto aos gastos. Diante de um cenario econbémico mais
conturbado, revendedores tém que ser mais criativos e mostrar seus diferenciais

para conquistar o bolso do consumidor (ABEVD, 2016)

Tabela 4 - A inadimpléncia esta alta

Amostra % RM
Discordo totalmente 9 11%
Discordo parcialmente 15 20%
Neutro 9 15% 3,4
Concordo parcialmente 26 32%
Concordo totalmente 21 25%

Fonte: Autora (2016), dados da pesquisa

Mendes (2009), afirma que as vendas realizadas para o circulo familiar e
pessoas proximas dos revendedores, como amigos e Vvizinhos, diminui a
probabilidade de inadimpléncia. Porém, em relagao a assertiva “A inadimpléncia esta
alta”, como ilustra a Tabela 4, 32% dos pesquisados concordam parcialmente e 25%
concordam totalmente, ou seja, 57% concordam, considerando a inadimpléncia alta
no momento, mesmo tendo entre a maioria dos seus clientes amigos, familiares e
conhecidos, como discutido no Grafico 11. Segundo Caldas (2016), as vendas
refletem muito rapidamente a queda na atividade econdémica e o aumento da
inadimpléncia é uma das consequéncias mais perceptiveis. Enquanto 20%
discordam parcialmente e apenas 11% discordam totalmente, somando 31%

aqueles que discordam, 15% mantiveram-se neutros.

Tabela 5 - A concorréncia esta maior

Amostra % RM
Discordo totalmente 2 2%
Discordo parcialmente 7 9%
Neutro 9 11% 4,2
Concordo parcialmente 18 22%
Concordo totalmente 45 56%

Fonte: Autora (2016), dados da pesquisa

Quanto a concorréncia, como mostra a Tabela 5, 56% dos pesquisados
concordam totalmente que esta alta, 22% concordam parcialmente, somando 78%
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daqueles que concordam, sendo a assertiva que obteve maior nivel de
concordancia, com um ranking médio de 4.2, revelando dessa forma que o grande
numero de pessoas entrando nessa atividade ultimamente, ja discutida nessa
pesquisa, estd sendo sentida pelos proprios revendedores. Apenas 2% discordaram
totalmente e 9% parcialmente, somando 11% de discordancia, 11% se mantiveram

neutros.
Tabela 6 - Tive que adaptar minhas estratégias de vendas para conseguir
vender no atual momento
Amostra % RM
Discordo totalmente 8 10%
Discordo parcialmente 13 16%
Neutro 7 9% 3,8
Concordo parcialmente 21 26%
Concordo totalmente 32 40%

Fonte: Autora (2016), dados da pesquisa

Quanto a assertiva “Tive que adaptar minhas estratégias para conseguir
vender no atual momento”, com resultados expostos na Tabela 6, 40% concordam
totalmente, 26% concorda parcialmente, sendo 66% 0 nivel de concordéancia,
enquanto 10% discordam totalmente e 16% discordam parcialmente, sendo 26%
que discordam, os outros 9%, mantiveram-se neutros. O Ranking médio teve um
valor concordante de 3,8. Esse resultado demonstra que grande parte dos
vendedores estdo atentos as mudancas de comportamento dos consumidores e
buscam adequar-se para melhorar seus resultados nas vendas. Hopinks (2015)
afirma que € necessario adaptar o pensamento e algumas estratégias para
conseguir vender em meio a uma crise, e aqueles que compreendem e agem sobre

0 que precisa ser feito ndo apenas sobrevivem, mas crescem.
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Tabela 7 - A atual crise econémica causa impactos nas minhas vendas

Amostra % RM
Discordo totalmente 6 7%
Discordo parcialmente 21 26%
Neutro 9 11% 3,3
Concordo parcialmente 32 40%
Concordo totalmente 13 16%

Fonte: Autora (2016), dados da pesquisa

A Tabela 7 mostra que 40% concordam parcialmente sobre a crise causar
impactos nas suas vendas e 16% concordam totalmente, somando 56% dos que
concordam, 7% discordaram totalmente e 26% discordaram parcialmente, 11%
mantiveram-se neutros, ocasionando um ranking médio concordante 3,3, sendo o
ranking médio mais préximo do ponto neutro. Assim, o resultado mostra que esses
profissionais realmente sentem os efeitos do desaquecimento do mercado.

Fazendo uma andlise global, os principais impactos da crise nas vendas
diretas na visdo desses vendedores é o aumento concorréncia, ocasionada pelo
aumento de pessoas que buscam uma renda com a venda de produtos, o que ja é
uma dificuldade a ser enfrentada no mercado mesmo em condi¢des de estabilidade,
mas que se acentua no atual momento, demandando dos vendedores maior preparo
para oferecer seus produtos e apresentar aos clientes as vantagens de adquirir 0
que ele pretende vender, um bom atendimento se torna fundamental nesse
momento. E o contrario do que acontece no varejo tradicional, onde muitas
empresas tendem a fechar as portas e a concorréncia torna-se menor.

Um ponto importante a ser destacado no resultado dessa pesquisa é que
enquanto o varejo tradicional de lojas tem dificuldades para manter clientes e atrair
novos, esses vendedores revelaram nao encontrarem dificuldades para atrair e
manter clientes e concretizar suas vendas, de acordo com a Tabela 2, apesar de
encontrarem dificuldades em outros aspectos, como concorréncia, resisténcia da
clientela e inadimpléncia, o que abre espago para uma futura investigagdo mais
aprofundada. A Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC) apresentou um
estudo em junho de 2016, onde mostra um raio x dos impactos da crise econémica
no varejo brasileiro, revelando que o varejo vem sentindo intensamente os efeitos do
cenario e teve um recuo de 8,6% em 2015, mantendo os mesmos niveis no primeiro

semestre de 2016, indicando uma demora na recuperacao. Revelou, também, que
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com quedas nas vendas a saida de muitas lojas € fechar pontos de vendas para
diminuir custos, tendo um aumento de 52% no numero de lojas fechadas de 2014
para 2015. As vendas diretas, por outro lado, tiveram um impacto bem menor com
uma queda de 0,8% do volume de vendas em 2015.

Assim foi possivel confirmar que as vendas diretas, de fato, apresentam
vantagens em relag6es as outras formas de vendas tanto em tempos de estabilidade
quanto de recessao. Sendo apostas de empresas como a Romance e outras que
muitas vezes, mesmo mantendo lojas fisicas ndo deixam de vender por esse canal,
como por exemplo, O Boticario, que possui 3.750 lojas em 1.752 cidades brasileiras
e, ainda assim, comercializa seus produtos por meio de vendedores diretos através
de catalogos. Inclusive, o grupo O Boticario possui uma unidade de negocio focada
principalmente nesse canal de comercializagdo, que € a Eudora, com produtos do
mesmo segmento, ou seja, cosméticos, mas com uma linha diferenciada, que
possuem precos mais acessiveis. E o caso também da Cacau Show que tem mais
1.900 lojas distribuidas por todo o Pais e em 2015 passou a operar também por
esse canal. A ideia é ampliar sua atuagdo no mercado e alcangar novos nichos e
localidades. A expectativa € de que, em trés anos, o novo sistema represente 25%
do faturamento da rede.

Observa-se, também, nesse resultado, que os vendedores que fazem parte
da Romance reconhecem as dificuldades e mudangas do mercado, sabem que
sofrem influéncias do macroambiente, no caso, o econémico, como revelado na
Tabela 7, e que por isso, buscam se inovar e adotar novas estratégias de vendas,
como foi demonstrado na Tabela 6, utilizando-se das ferramentas disponiveis para

atrair clientes e manté-los satisfeitos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A proposta deste trabalho foi de investigar a influéncia da crise econémica
para as vendas diretas, a partir de um estudo de caso com vendedores da
Romance, empresa que atua tanto no segmento de vestuario quanto de cosméticos
na cidade de Sao Luis — MA, bem como conhecer suas estratégias de trabalho. O
estudo foi desenvolvido com base no objetivo principal e especificos que nortearam
essa pesquisa. Para melhor entendimento dos resultados fez-se necesséario abordar
conceitos e teorias existentes a respeito do assunto vendas diretas, depois
contextualizar a atual situacdo econdmica brasileira para melhor compreensao de
sua dimensao e suas implicacdes neste setor.

Tendo em vista a revisdo teorica, conclui-se que esse setor possui muitas
peculiaridades em relagcdo aos demais canais de vendas, e que apresenta
vantagens tanto para as empresas quanto consumidores e vendedores.

O presente estudo evidenciou com relacao ao perfil da amostra que mais de
90% pertencem ao sexo feminino, a maioria esta dentro da faixa etaria entre 26 e 30
anos e com escolaridade referente ao ensino meédio. Uma parcela significativa
comecgou nesse segmento recentemente, ha menos de 2 anos. A maioria ndo possui
outra fonte de rendimento, tendo seus ganhos vindos através dos lucros auferidos
com as vendas dos produtos e trabalha com vendas principalmente para ter renda
extra e também uma maneira de ter o proprio negaocio.

Com relagdo as vendas o tradicional porta-a-porta, caracteristico deste
canal, nao foi deixado pelos vendedores e ainda é bastante utilizado para alcangar a
clientela. Quanto aos clientes, a maioria das vendas sao destinadas para as pessoas
que participam do circulo de amizades, familiares, colegas de trabalho, escola ou
faculdade ou que moram préximo dos revendedores. Isso comprova que 0S
pesquisados procuram comercializar seus produtos para pessoas que elas tém um
contato mais sélido, o que torna a venda mais facil de ser realizada, porém revelam
um desejo de procurar novos clientes a fim de expandir seus ganhos. Essa venda
baseada no relacionamento mais préximo entre o cliente/vendedor favorece a este
setor, sendo sua maior forca diante da crise. A pesquisa também revelou que os
vendedores precisam melhorar quanto a manutencdo do relacionamento com o
cliente, adotando estratégias de pos-venda e fidelizacédo, tais como: atendimento

personalizado, entrar em contato como os clientes ndo apenas para oferecer novos
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produtos, mas demonstrar interesse quanto a sua satisfacdo, utilizando o
conhecimento que tem dos clientes para melhorar sua experiéncia de compra. Em
um ambiente de incertezas fica cada vez mais clara a necessidade de diferenciacao
em relagdo a concorréncia, e € justamente no servigco de pds-venda que acredita-se
encontrar este diferencial a fim de acompanhar e manter o cliente

Muitos vendedores mencionaram que buscam e desejam ter mais
conhecimento (tanto sobre a empresa, produtos, quanto clientes) e treinamento, o
que demonstra que estdo em busca de um aprimoramento constante em busca de
uma melhor colocagdo no mercado e encaram esse trabalho de forma
compromissada. O conhecimento € um grande diferencial competitivo e beneficia
tanto o revendedor quanto a empresa, isso é uma deficiéncia encontrada na
Romance que ainda nado investe em programas de treinamento para passar
informacodes sobre a empresa, produtos e formas de vender.

Com base nos resultados da pesquisa, pode-se afirmar que os efeitos da
atual crise econdmica sao percebidos pelos vendedores, mas que ela se reflete de
forma diferente do varejo tradicional. E inegavel a percepcdo de que o Brasil passa
por uma recessdo que afeta todos os setores da economia. A atual conjuntura,
aliada ao alto grau de exigéncia dos clientes, fez com que os vendedores tivessem
que pensar em novas estratégias para tentar driblar os reflexos desse periodo em
seus negoécios buscando acgdes capazes de transformar contatos em
relacionamentos e integrar a tecnologia, com o uso das midias sociais as suas
vendas.

A alavancagem de profissionais que entram nesse mercado em momentos
de turbuléncia econémica, causado pelo aumento do desemprego e queda da renda
familiar, em busca de oportunidade de trabalho e renda extra, é percebida pelos
vendedores, se tornando uma dificuldade a ser enfrentada, mas € uma grande
vantagem para as empresas que conseguem colocar seus produtos em novos
mercados, obtendo mais clientes e consequentemente maiores lucros.

Percebe-se que os objetivos do trabalho foram plenamente alcancados,
sendo enriquecida pelo embasamento tedrico de varios estudiosos, tendo uma
ampla contribuicdo de dados e informacgdes disponibilizadas por 6rgaos de pesquisa
e agéncias que regulam o setor, tornando-se possivel a delineacao e embasamento
do presente trabalho, que proporcionou conhecer a influéncia que a instabilidade

econOmica financeira gera nesse canal de vendas, sob a percepcao dos préprios



70

revendedores, demonstrando que embora seja um canal bastante antigo de
comercializagdo, continua sendo uma tendéncia no mercado, hoje, e bastante
atrativa.

A motivagao para pesquisar este assunto foi devido a ser pouco explorado
no meio académico, principalmente aqui no Pais, onde foram localizadas minimas
referéncia tedricas e os livros académicos ja estdo um pouco defasados. E como
informado em referéncias anteriores, a venda direta tem participacdo em destaque
na economia, sendo conhecida por sua resisténcia as crises. Pela importancia do
tema sugere-se que seu estudo seja ampliado, inclusive para outras vertentes como,
por exemplo, estudo com consumidores, pois a pesquisa demonstrou que o canal de

venda direta € um campo extremamente amplo.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO

Pesquisa sobre Venda Direta — Curso de Administracio — DECCA/CCSO/UFMA

Este questionario tem como objetivo levantar informacées para a realizacdo do trabalho
de Conclusdo de Curso em Administracio pela UFMA sobre Venda Direta. SUA
OPINIAO E MUITO IMPORTANTE. Nao ha respostas certas ou erradas. Suas

respostas serdo usadas apenas para fins académicos.

1.Sexo:
( ) Masculino () Feminino

2. Faixa Etaria:
() 18 a25 anos
( )26 a 30 anos
( )31 a35anos
( )36 a40 anos
( )41 a45 anos
( ) Acima de 45 anos

3. Escolaridade

() Ensino Fundamental incompleto

( ) Ensino Fundamental completo

( ) Ensino Médio incompleto

( ) Ensino Médio completo

( ) Ensino Superior incompleto

() Ensino Superior completo

() Especializagcao/Pos-
graduacao/Mestrado/Doutorado

4. Ha quanto tempo vocé trabalha
com venda direta?

( ) Menos de 1 ano

( )De 1 a2 anos

( )De 2 a4 anos

( )De 4 a7 anos

( )De 7 a 10 anos

( ) Mais de 10 anos

5. Vocé possui alguma outra
ocupacao atualmente?

()Sim ( )Nao

5.1 Em caso afirmativo. Qual?

( ) Funciondrio Publico

( ) Empresario/Comerciante

( ) Autondmo

( ) Empregado com carteira assinada
() Outro. Qual?

6. Por que vocé escolheu trabalhar com

consultora de vendas?

( ) Ter meu proprio negdcio

( ) Ter uma renda extra

( ) Comprar produtos com descontos

( ) Estou desempregado(a) e quero uma
ocupagdo

() Conhecer novas pessoas

7. Quais abordagens vocé utiliza para
vender seus produtos?
( ) Internet (redes sociais)
( ) Reunides em casa ou na casa de clientes
() Porta a porta/visita aos clientes
( ) Telefonema
( ) Contatos de outras pessoas
( ) Outras.
Quais?

8. Quem sao seus principais clientes?

( ) Colegas de trabalho/faculdade/escola
( ) Familiares

( ) Vizinhos

( ) Amigos

() Pessoas indicadas por amigos

( ) Outros. Quais?

9. Vocé utiliza alguma das técnicas abaixo

para relacionamento com o cliente (pos-

venda)?

( ) Atendimento personalizado

() Descontos/promocgodes

( ) Aviso quando tem novos produtos

( ) Cadastro com os nomes dos clientes e
principais informagdes

( ) LigacOes/mensagens em datas especiais

( ) Néo utilizo nenhuma

( ) Outros. Quais?
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10. Vocé acha que a empresa deve 11. Qual a sua média de venda?

oferecer para as consultoras algum ( ) Entre 70,00 e 199,00

incentivo para vender mais? ( ) Entre 200,00 e 499,00

( )Sim ( )Nao ( ) Entre 500,00 e 799,00

10.1 Se sim, Qual? ( ) Entre 800,00 e 1499,00

() Colocar a sua imagem nas ( ) Entre 1500,00 e 2999,00
propagandas ( ) Entre 3000,00 e 5999,00

() Oferecer treinamentos ( ) Mais de 6000,00

() Fazer homenagens em reunides
() Oferecer prémios

() Incentivo financeiro

() Outros. Quais?

12. O que vocé acha que pode melhorar em seu trabalho de vendas?

13. Com relacao as assertivas a seguir julgue os itens com valores de 1 a 5, onde: 1
(concordo totalmente); 2 (concordo parcialmente) 3 (Nao concordo nem discordo) 4
(concordo parcialmente) 5 (concordo totalmente)

- Estou encontrando dificuldades em manter os clientes, captar novos e concretizar vendas
()1()2()3 ()4 ()5

- Os clientes estdo muito resistentes (Vocé percebe que os clientes estdo sendo mais
criteriosos nas compras quanto a pre¢os e quantidade)

()1 ()H2()3 ()4 ()5

- A inadimpléncia esta alta. (Voce percebe que inadimpléncia estd mais alta que em periodos
de estabilidade)

()1)20)3 ()4 ()5

- A concorréncia esta maior

()1()20)3 ()4 ()5

- Tive que adaptar minhas estratégias de vendas para conseguir vender no atual momento

()1)20)3 ()4 ()5

- De modo geral, a atual crise econdmica causa impactos nas minhas vendas

(H1I()2()3 ()4 ()5

Obrigada pela colaboragao!
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