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RESUMO

A empresa fonte deste estudo trabalha com vendedoras diretas e tem como
maior dificuldade lidar com alguns aspectos de distribuicdo dos produtos como
expansdo da rede distribuidora, por regido, passando pela forma de
ressarcimento na relagdo revendedora-empresa. Mostra também que
marketing € uma ferramenta essencial para a realizacdo da venda, como sera
comprovado ao longo desta pesquisa e o encantamento do cliente depende do
enfoque dado ao produto ofertado ao consumidor. Diagnosticar problemas e
procurar solucdes para expandir as areas de distribuicdo serd o desafio aqui
imposto, através da elaboracdo de uma campanha de marketing para melhor
conhecimento da empresa. Como também procurar resolucbes no entrave
financeiro entre revendedora-empresa para crescimento continuo de ambas as
partes. A pesquisa aplicada neste estudo denomina-se avaliagéo formativa ou
pesquisa de diagnostico. Neste estudo, ela serd usada para avaliacdo de
problemas e busca de solu¢des para empresa. Ao se tratar de uma pesquisa
feita em uma Unica empresa denomina-se essa pesquisa como estudo de caso,
0 que consiste numa analise de um fenbmeno em seu meio natural. A pesquisa
€ denominada qualitativa, pois seus métodos de coletas e analises de dados
sdo apropriados para uma fase exploratéria da pesquisa, tem como meta
codificar ou traduzir fenbmenos. A partir da analise dos problemas comerciais
da empresa € notério que a mesma tem dificuldades com a expansédo de
vendas através da captacdo de revendedoras em zonas mais diversificadas,
como também necessita de uma divulgacdo maior de seus produtos e de sua
metodologia de trabalho, que visa o desenvolvimento da empresa e suas
colaboradoras. Ap6s analisar todos os processos da empresa comparando 0s
objetivos com a realidade atual da mesma, conclui-se a necessidade da
elaboracdo de uma estratégia de marketing muito bem definida e uma solucdo
sucinta e viavel no que se refere a forma de pagamento das revendedoras a
empresa.

Palavras-chave: Marketing, Expansao, Venda Direta.



ABSTRACT

The company works with the source of this study is to direct and sellers more
difficulty dealing with some aspects of product distribution and expansion of the
distribution network, by region, passing by way of compensation in relation-
dealer firm. It also shows that marketing is an essential tool for the completion
of the sale, as will be demonstrated during the research and customer delight
depends on the focus given to the product offered to consumers. Diagnose
problems and seeking solutions to expand the areas of distribution will be the
challenge here imposed, by developing a marketing campaign for a better
understanding of the company. But also seek resolutions in financial barrier
between company-reseller for continued growth of both parties. Applied
research in this study is called formative assessment or diagnostic research. In
this study, it will be used to assess problems and find solutions to the company.
When dealing with a survey of a single company called such research as a case
study, which is an analysis of a phenomenon in its natural environment. The
qualitative research is called, because their collection methods and data
analysis are appropriate for an exploratory phase of research, aims to encode
or translate phenomena. From the analysis of business problems the company
is noticeable that it has difficulties with the expansion of sales through dealers in
attracting more diverse areas, but also requires greater disclosure of its
products and its methodology, which aims the development of the company and
its collaborators. After reviewing all business processes by comparing the goals
with the current reality of it, concludes the necessity of developing a marketing
strategy very well defined and a succinct and viable solution as regards the
manner of payment of the dealers to the company.

Keywords: Marketing, Expansion, Direct Sale.
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1-INTRODUCAO

Ainda existe nos dias atuais um acentuado despreparo a quem aspira
ingressar no mercado de trabalho, pessoas que néo tiveram oportunidades ou
nao conseguiram espaco no mercado estdo buscando alternativas para compor
uma renda familiar complementar, ou até mesmo a renda principal da familia.
Estas pessoas, na sua maioria mulheres, procuram investir seu tempo na
venda direta, por ser uma forma livre de trabalhar e um ramo que ndo exige
preparacao profissional maior por parte do fornecedor, as vendedoras diretas
ou consultoras de vendas trabalham com garra e, hoje, se incluiram nos
negécios e fazem diferenca na renda familiar. A melhor compreensao do papel
social da mulher que trabalha com venda direta, € o entendimento da cadeia de
relacionamento empresa-vendedora- consumidor, acrescentando a mulher
conhecimentos, crescimento e valorizagdo como pessoa no mundo dos
negocios.

A venda é a razdo de ser de uma empresa, sendo necessario que as
empresas invistam no processo da concretizacdo da venda através de produtos
gue tragam satisfacdo e um atendimento por parte do vendedor, que encante o
consumidor. Neste estudo € mostrado que o cliente precisa ser conquistado
para tornar-se fiel e a responsabilidade desse fator estd na concepcdo do
consumidor em relacdo a credibilidade da empresa, como também esta claro
que o produto e o vendedor tém influéncia direta no poder de decisdo do
cliente.

O marketing é uma ferramenta essencial para a realizagdo da venda,
como serd comprovado ao longo desta pesquisa, e o encantamento do cliente
depende do enfoque dado ao produto ofertado, como também depende do
atendimento dispensado ao consumidor, fator que contribui para o crescimento
da empresa e satisfacdo do mesmo. A empresa fonte deste estudo trabalha
com vendedoras diretas e tem como maior dificuldade lidar com alguns
aspectos em relacdo a distribuicdo dos produtos.

Diagnosticar as dificuldades da empresa e procurar solucbes para
expandir as areas de distribuicdo e sera o desafio aqui imposto, tendo a
empresa experiéncia no entrave que ocasiona a transagdo comercial perante a

falta de seguranca na forma de venda entre empresa-vendedora.



Criar um composto de marketing para um maior faturamento da empresa

€ de suma importancia para consolidacdo da mesma.



1.1-CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Com base na experiéncia vivenciada no comércio varejista, onde o 6nus da
manutencdo de uma loja em pleno funcionamento foi extremamente dificil em
funcdo da acirrada competitividade, gerou-se a idéia de explorar a modalidade
de vendas direta, de forma que a empresa leve seus produtos e servicos de
consultoria de moda, no seguimento de moda feminina e acessérios, ao
consumidor final. A empresa foi idealizada e iniciada no més de agosto 2009,
com a fundadora trabalhando sozinha, fazendo a propaganda boca a boca e
conquistando clientes, que consistiam em amigas e conhecidas. A partir de
uma venda informal e direta, nasce a COISA DE MULHER. Voltada
exclusivamente ao publico feminino. Com produtos de marcas diversificadas,
voltados para mulheres entre 15 e 50 anos. A empresa busca consumidoras
modernas que trabalham, gostam de sair a noite e primam pela elegancia e
conforto em qualquer situacao. Inicialmente as atividades se concentraram nos
bairros de Capim Macio, Ponta Negra e Tirol, onde a proprietaria tinha facil
acesso as casas e locais de trabalho das pessoas conhecidas.

Em pouco tempo o publico alvo ficou limitado, sendo necesséaria a
ampliacdo do negécio através da captacdo de revendedoras para melhor
distribuir os produtos, atingindo outros bairros e outro publico, como a Zona
Norte e Grande Natal.

O negécio consiste em atender aos clientes onde quer que ele esteja,
com visitas agendadas pela empresa ou pela clientela, evitando sua locomocao
e fornecendo o abastecimento da necessidade do consumidor concorrendo
com lojas j& estabelecidas, ganhando vinculo de confianca e proporcionando
comodidade ao cliente.

O planejamento da empresa é atingir as classes C e D, com produtos
de precos acessiveis e com uma rotatividade regular. A meta planejada é de
chegar a uma potencial rede de revendedoras, totalizando vinte pontos fixos
até o final de 2010 viabilizando o crescimento da empresa. Para essa finalidade
existem estratégias e planos a serem seguidos. Sendo a parte de captacdo de
revendedoras a mais complicada a ser realizada, diante as dificuldades de
retorno monetario por parte das mesmas, como montar uma rede consolidada

e segura para a empresa expandir?



1.1.1-MISSAO

e Proporcionar satisfagdo e comodidade ao cliente, através de um
atendimento personalizado levando até o consumidor toda estrutura da

empresa

Com essa missédo a empresa pretende ser lembrada sempre que houver a

necessidade de consumo por parte de suas clientes, em qualquer situagéo.

1.1.2-VISAO:

e Crescimento continuo alcancando uma fatia de mercado significativa,
buscando aprimorar e inovar o sistema de venda direta, juntamente com

suas colaboradoras.

Como uma empresa informal, a COISA DE MULHER tera muito trabalho para

alcancar essa fatia, diante da concorréncia.

1.1.3-LOGOMARCA:

A logomarca moderna e leve, com poucos detalhes, e de facil
memorizacao.
As cores da logomarca podem mudar de acordo com as cole¢des e as

estacdes do ano



1.1-PROBLEMA

A empresa tem sua maior dificuldade em arrecadar revendedoras.
Motivo pelo qual a expansdo tem encontrado resisténcia, pois a garantia de
reembolso fica comprometida, causando, algumas vezes, prejuizo. A situacao
financeira da maioria das colaboradoras, que pertencem as classes C e D, nao
lhes consente ter um cartdo de crédito ou conta bancaria com taldo de
cheques, o que atrapalha muito o crescimento da empresa, tendo em vista que
algumas delas esperam levar a mercadoria em consignagéo, fator que torna
inviavel a transacéo. Esse € exatamente o quadro mais comum encontrado e o
obstaculo mais dificil de transpor, havendo excecdes para pessoas com
histérico antigo e de confianca da proprietaria da empresa ou indicada por
alguém que fiqgue responsavel pela venda, levando-se em conta que a
confianca também é uma realidade dentro desse tipo de negdcio, ndo deixando
de ser um risco, porém calculado. Diante desse quadro surge a dificuldade de
crescimento das vendas, havendo uma necessidade na decisédo em correr risco
ou nao.

Os riscos sao de responsabilidade total da empresa, ocasionando
perdas e ganhos de acordo com a situacdo. O ideal seria montar um sistema
de revendedoras onde todas elas ja soubessem as regras do negocio e néo
tentassem burlar etapas da negociacdo, de modo que todos ganhem e
progridam na empresa. Até o periodo atual, as perdas foram pequenas, alguns
atrasos nos pagamentos aconteceram, existe um numero pequeno de
inadimpléncia, levando-se em consideracdo que a empresa tem apenas oito
meses de existéncia.

Contabilizando lucros ainda insuficientes e com perspectiva de
crescimento, a empresa tem encontrado dificuldades na sua expansao. Para
essa finalidade existem estratégias e planos a serem seguidos. Como a
captacdo de revendedoras € parte mais complicada a ser realizada, diante das
dificuldades de retorno monetario por parte das mesmas, € necessario montar
uma rede consolidada e segura para expansdo da empresa. Diante de tais
fatos, de que forma um diagndstico das dificuldades, aqui expostas, pode
contribuir as necessidades atuais e futuras da empresa “COISA DE MULHER”?



1.3-OBJETIVOS:

1.3.1-Geral:

Elaborar diagnéstico do composto de marketing para empresa COISA DE

MULHER.

1.3.2-Especificos:

o Definir mix de produtos

o Elaborar estratégia promocional.

o Expandir rede de distribuigéo.

o Formatar politica de preco.



1.5-JUSTIFICATIVA:

A venda direta tem uma histéria antiga e consolidada no mercado
nacional e internacional. Esse segmento surgiu a partir da necessidade de
pessoas sem qualificacdo profissional para ingressar no mercado de trabalho,
mas que precisavam ter uma renda familiar complementar, ou renda principal,
diante as realidades econdmicas apresentadas. Com essa demanda ocasionou
a entrada e a permanéncia definitiva e estabelecida da mulher no mercado de
trabalho.

Empresas como Avon e Natura sdo exemplos sélidos que demonstram
a realidade do sucesso nesse sistema de vendas. Inspirada nessas realidades
comprovadas por empresas de sucesso nasceu a necessidade de estudar e
adaptar o método usado por elas para a COISA DE MULHER alcancar seu
espaco no mercado, guardando as devidas proporcdes, no setor de moda
feminina.

Elaborar um diagnostico do composto de marketing, envolvendo vendas
e distribuicdo é de fundamental importancia para o crescimento da empresa.

A maior dificuldade hoje existente na COISA DE MULHER ¢é a forma de
ressarcimento, por parte das revendedoras, visto que por falta de estrutura da
parte delas na maioria das vezes € inevitavel fornecer a mercadoria em
consignacao.

Com a empresa COISA DE MULHER em atividade e precisando
prosperar, esse estudo contribuira com esclarecimento e foco para o alcance
do sucesso mais rapido e seguro.

A viabilidade do estudo em questdo é totalmente favoravel para a
empresa, sendo a autora do estudo a proprietaria do negdécio e tendo total
acessibilidade a todos os dados financeiros anteriores, como também as
estratégias de crescimento futuro, o estudo resultard em custo zero para a
empresa, jA que ndo sera necessaria a contratacdo de uma consultoria,
contabilizando beneficios e a¢des estratégicas futuras, mediante as conclusdes

do trabalho.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 — FUNCAO DO MARKETING NAS EMPRESAS:

O marketing hoje € uma ferramenta indispensavel para qualquer
organizagdo, seja qual for a area de atuacdo, é de fundamental importancia
que exista uma campanha de marketing para manter o produto e o publico alvo
interligados, uma campanha envolvendo propaganda, vendas, promocao,
publicidade, preco, distribuicdo servigcos, inovacao, controle, posicionamento,
reposicionamento, analise de mercado e planejamento. Apesar de que nem
toda campanha engloba todos esses quesitos, cabe a empresa saber qual sua
necessidade, qual publico quer atingir e escolher o caminho para chegar a esse
objetivo.

Dias, org, (2003, p.9), diz que “A func&o do marketing engloba a tomada de
decisbes, a gestao de recursos, a coordenagdo de processos e a avaliagao de
resultados, como qualquer outra funcdo empresarial’. Todo esse contexto tem
que estar atualizado e em harmonia com a situacdo atual da empresa, pois 0
marketing tem custo elevado e nem sempre uma campanha ir4 servir para mais
de um periodo. No marketing tudo é muito rapido e mutavel e, diante as
mudancas velozes do seguimento em questdo e do comportamento do
consumidor, as mudancgas sao imprevisiveis.

Segundo Dias, org, (2003, p. 2) “A pratica continua, eficaz e competente
da fungdo de marketing possibilita o crescimento solido das receitas e dos
lucros da empresa, bem como a realizagcao plena de sua contribuigdo social”, o
que quer dizer que a funcdo do marketing é promover a empresa perante o
mercado consumidor mantendo-a em evidéncia para que exista retorno, em
forma de consumo, da parte dos clientes, fechando assim um ciclo necesséario
a sobrevivéncia da mesma.

E de fundamental importancia que as empresas tenham consciéncia de
gue o mercado esta sempre mudando e que quem nao acompanha esse ciclo
acaba ficando para trds e, conseguentemente, perdendo espaco para
empresas que estdo na mente do cliente através de campanhas de marketing,

seja institucional ou direcionada a determinado produto.



2.2-DEFINICAO DE MARKETING:

Marketing tem sido definido de véarias maneiras e com varios enfoques,
mas uma das definicbes que abrange melhor o propdsito do marketing € o de
Kotler, (1998, p. 27) que diz que; “Marketing € um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da

criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Outra definicao feita por Dias, org, (2003, p. 2) €,

“Marketing é a fungdo empresarial que cria continuamente valor
para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a
empresa por meio da gestao estratégica das varaveis controlaveis
de marketing, produto, pre¢o, comunicagao e distribuigdo”.

E notavel que a relacdo cliente/empresa esta sempre na mira do
marketing, pois o0 objetivo é integrar esses dois componentes trazendo
beneficios para ambos os lados.

Em geral, marketing abrange todo ciclo de um produto, desde sua
criacao ao seu lancamento no mercado, o produto é estudado a fundo para ser
sucesso quando chegar ao consumidor, apesar de que, nem sempre acontecer
0 tdo esperado sucesso por haver produtos que nao ficam fixados na mente do
consumidor e acabam sumindo do mercado. As campanhas de marketing
chegam a midia de varias maneiras diferentes para que consumidor sinta
desejo de possuir aquele produto.

Segundo kotler, (2000, p. 21), “clientes maravilhados com um fornecedor
tém muito mais probabilidade de continuar clientes”. Ou seja, as empresas
precisam manter os clientes encantados com seus produtos para que possam
se estabelecer no mercado de forma segura e com credibilidade, e a maneira
mais eficaz de conseguir essa fidelizacdo do cliente € através do marketing.
Levando-se em conta que no quesito qualidade, as empresas nao diferem
tanto. Os produtos e a qualidade séo equivalentes, o que faz o diferencial é a
campanha feita em cima daquele produto para que o consumidor sinta desejo
por ele e se sinta realizado ao possui-lo, cumprindo assim a funcdo do

marketing no ciclo desse produto.



Outro conceito, segundo Kotler, (2000, p. 37).

“Marketing assume que a chave para atingir as metas organizacionais
consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as
atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e
desejos dos mercados-alvos”.

Para entender melhor o conceito de marketing, precisamos desvincular o
marketing com a venda, e pensar que o produto ja é criado para satisfacdo do
cliente e que a disponibilidade do mesmo, no mercado, pode causar essa
satisfacdo mutua, para empresa que esta fornecendo e para o cliente que
realiza seu desejo ao comprar o produto. Marketing também é venda. Mas nao
simplesmente vender por vender, isto se daria por uma Unica vez, e as
empresas e 0 marketing ndo podem e nem devem pensar assim. Deve ser
elaborado um trabalho de estratégia muito bem definido, passando pela
pesquisa de mercado, estreitando o relacionamento com o0s clientes para a
conquista permanente, ou seja, mantendo os clientes com suas necessidades
satisfeitas e felizes com a empresa que fornece o produto/servico, e a
empresa, por sua vez vai tomando mercado e se definindo como referencia no
seu segmento.

Segundo Dias, org, (2003, p. 4) “Satisfagdo da necessidade € o estado
de realizacdo atingido quando o desempenho do produto se iguala a
expectativa do cliente ou a supera”, Pode-se afirmar que a empresa, através do
produto oferecido e o marketing feito em cima do produto, realizam sonhos
buscando o encantamento do cliente a cada langcamento de produto/servi¢co
superando suas expectativas.

Marketing ainda € na verdade muito mais do que isso. Quando um
trabalho de marketing € bem feito vender € conseqiiéncia. Para que aconteca a
venda deve-se dar enfoque ao produto, por meio de promocdes, propagandas
e preco, ocasionando lucros para empresa atraves do volume de vendas. Todo
esse processo inicia-se na fabricacdo do produto, acompanhado de um
planejamento estratégico para o lancamento, no caso de novos produtos, no
mercado. Quanto ao marketing, 0 processo acontece ao contrario, o foco esta

nas necessidades do consumidor e a maneira de chegar até ele € o marketing



coordenado, direcionado aquele produto, visando o lucro através da satisfacéo
do consumidor e a estratégia a ser seguida € focar o mercado alvo, os clientes.

Kotler, (2000, p.155) cita ainda que: “Marketing é a ciéncia e a arte de
conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com
eles”, Citacdo baseada no fato de que as empresas andavam sempre em
busca de novos clientes, ndo dedicando a devida atencéo aos ja existentes,
hoje, a realidade mudou, de modo que as empresas reconhecem que 0 custo
de conquistar um novo cliente € muito maior do que manter um cliente antigo
satisfeito e procuram manter um relacionamento direcionado ao consumidor,
monitorando o nivel de satisfacdo dele e avaliando suas necessidades para
que novos produtos, novos servicos cheguem ao mercado antes, ou
simultaneamente com o produto da concorréncia, procurando assim manter o
cliente sempre satisfeito com a agilidade de distribuicdo, atendimento e

atualizacao de produtos da empresa.

2.3-DIFERENCAS ENTRE O CONCEITO DE MARKETING E VENDAS:

Existem diferenciacbes entre esses dois conceitos, visto que na venda
tudo comeca na fabricacao do produto, visando o lucro, através de promocoes,
no volume de vendas, enquanto o marketing visa o lucro partindo do mercado

alvo, focando a satisfacao do cliente, como mostra a figura abaixo:

Ponto de
partida Foco Meios Fins
o 4 i LléCI‘O altraves
Fabrica rodutos promocio 0 volume
de vendas
(a) O conceito de vendas
\\ 5
. ; Lucro através \
Mercado Necessidades Marketing ey Xy
: da satisfacdo
alvo do consumidor coordenado ;
do consumidor
|
. ; <
(b) O conceito de marketing V£

Fonte: Kotler, (1998, p. 38).
Figura-1 contrastes entre os conceitos de vendas e de marketing.



Desta maneira fica facil entender como funciona o marketing e
a venda. Algumas empresas ndo percebem a importancia do marketing em
sua gestdo, elas focam as vendas e 0s numeros que necessitam para se
manterem no mercado e acabam nao investindo numa campanha de
marketing, que pode impulsionar, ndo apenas suas vendas, como dar
credibilidade a sua empresa. E claro que o produto/servico fornecido pela
empresa precisa ser de boa qualidade, ou o marketing pouco podera fazer para

manter essa empresa no mercado.

Uma campanha de marketing geralmente tem custos elevados, fato que
trava algumas empresas na hora de contrata-la, mas se a empresa calcular o
custo beneficio acabara convencida de que é, sem duvida, o melhor a fazer
para alavancagem das vendas e, conseqientemente, para o reconhecimento

da empresa no ramo em que atua.

2.4-FUNDAMENTOS DO MARKETING:

Os fundamentos do marketing s&o comparados com a orientagdo para
venda, onde venda acontece de dentro para fora da empresa e nasce com a
fabricacdo do produto, e o marketing estuda as necessidades do consumidor e
busca o lucro através da satisfacdo do mesmo.

Kotler, (2000, p. 37) afirma que o conceito de marketing fundamenta-se

em quatro pilares;

¢ MERCADOS-ALVOS, onde nenhuma empresa pode operar em todos 0s
mercados e satisfazer a todas as necessidades, ou seja, a empresa
precisa escolher seu mercado e foca-lo para que ndo perca seu

direcionamento.

e NECESSIDADES DOS CONSUMIDORES; uma empresa pode definir
seu mercado-alvo, mas falhar em conhecer plenamente as
necessidades do consumidor, isso pode ser fatal para empresa, tendo

em vista que o objetivo dela é satisfazer o cliente.



e MARKETING INTEGRADO; quando todos os departamentos trabalham
juntos para atender aos interesses dos consumidores, planejando e
focando a qual publico quer atingir e como fazer isso.

e RENTABILIDADE; o prop6sito final do conceito de marketing é ajudar as
organizacdes a atingir suas metas, através de estratégias direcionadas
aos produtos em questao, com custos viaveis a empresa e acessiveis ao

publico alvo do mesmao.

Com base nesses fundamentos Kotler definiu a importancia do
marketing para direcionamento de produtos/servicos no mercado. Deixando
claro que nenhuma empresa pode suprir todo um mercado, é preciso
estabelecer um alvo para focar aonde chegar, trabalhando sempre em cima
das necessidades do cliente, pesquisando e planejando com base nessas
necessidades para que simultaneamente o0 objetivo da empresa e a satisfacao
do consumidor sejam atendidos. Com uma campanha de marketing bem
elaborada o cliente tem uma clareza do que procura, sabe qual empresa
poderd atender suas necessidades e desejos como também sabe que ao
utilizar os produtos/servicos de determinada empresa estara adquirindo junto
com o produto, status e seguranca, pois estard usando algo que esta na midia
e todos querem possuir.

Deve-se avaliar, para entender melhor, o conceito de marketing, que é
uma ferramenta indispensavel para qualquer empresa, se bem aplicada pode
trazer beneficios infinitos, ndo somente a venda em si, mas podera trazer

credibilidade a uma empresa, com uma campanha bem elaborada.

Kotler, (1998, p. 27) afirma que,

"0 trabalho de marketing no mercado consumidor € formalmente
executado por gerentes de vendas, vendedores e gerentes de
promoc¢éo, pesquisadores de marketing, gerentes de servicos aos
consumidores, gerentes de produtos e marcas, gerentes de mercado
e de setores e vice-presidente de marketing”.

Com base nessas afirmacdes é possivel se entender que o marketing passa
por varias fases e diferentes setores para chegar ao seu propdésito final que é

satisfazer o consumidor e acarretar lucro as empresas.



Uma organizacdo nao deve se preocupar somente com as vendas, deve
sim procurar se estabelecer de uma forma que traga seguranca ao consumidor
de maneira que, sempre que ele pensar em determinado produto terd& como
referencia aquela empresa especificamente. Portanto ndo € apenas na venda e
nos resultados financeiros que a empresa deve pensar, e sim em toda uma
conjuntura que traga fidelizac&o dos clientes. O ato de apenas vender ndo deve
satisfazer a empresa, ndo devera ser suficiente nunca, é necessario manter o
cliente interessado e sempre focado naquele produto uma vez que o adquiriu
usou e gostou, a empresa deve intensificar o marketing, buscando mais
clientes e mantendo os existentes para uma venda continua.

Portanto deve-se entender melhor porque marketing € muito mais do
gue simplesmente vender, também é entender os clientes de uma maneira bem
particular e individualizada procurando suprir as necessidades dos mesmos. O
marketing de relacionamento talvez seja o mais adequado ao mundo moderno,
pois busca construir relacdes satisfatorias a longo prazo com consumidores,
fornecedores e distribuidores para reter sua preferéncia e negocios a longo
prazo havendo um processo de fidelidade dos clientes externos, que sao 0s
consumidores normais, e também os internos, que sao os colaboradores da
empresa.

Marketing € uma atividade que deve ser praticada dentro da empresa
abrangendo todos os niveis de funcionarios, do recepcionista ao administrador
geral. Deve ter a expresséao do carater da empresa, e € de responsabilidade da
empresa, como um todo. Tendo como verdadeiro objetivo ganhar o mercado,
nao apenas para fazer ou para vender produtos, mas para consolidar a imagem
da empresa dentro do angulo que ela atua.

O objetivo do marketing é maximizar a experiéncia dos clientes quando
estdo em contato com os colaboradores da organizacéo, isto é, definir niveis de
atendimento e aprimoramento das qualidades e especialidades dos
colaboradores para criar um impacto com os clientes e uma diferenciacdo com
a competicao. Partindo do principio de que a empresa que esta oferecendo
aguele produto/servico é a melhor no ramo, o atendimento € personalizado, ela
tem mais a oferecer ao cliente que qualquer outra. O cliente precisa sentir-se
especial, Unico, para que se torne fiel a empresa, com a confianca de que saira

satisfeito com o produto/servigo adquirido.



Kotler, (2000, p. 155) cita que: “Marketing € a ciéncia e a arte de
conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com
eles”. Citagdo baseada no fato de que as empresas andavam sempre em
busca de novos clientes, ndo dedicando a devida atencdo aos ja existentes,
hoje, a realidade mudou, de modo que as empresas reconhecem que o0 custo
de conquistar um novo cliente € muito maior do que manter um antigo satisfeito
e procuram manter um relacionamento direcionado ao consumidor,
monitorando o nivel de satisfacdo dele e avaliando suas necessidades para

que novos produtos, novos servigos cheguem ao mercado no momento certo.
2.5-VARIAVEIS QUE ENGLOBAM OS QUATRO Ps DE MARKETING:

As decisdes e agdes especificam da funcdo de marketing, que compdem
o chamado composto de marketing, também conhecido como marketing mix ou
os “quatro Ps” referem-se a quatro variaveis: produto, preco, promocao e
distribuicdo, sendo o gerente de marketing o responsavel pelas decisdes

relativas a essas variaveis.

Na varidvel de produtos é feita a identificacdo de oportunidade de
lancamento de produtos e servicos, a adequacdo destes as necessidades e
desejos dos clientes, a formulacdo das estratégias de produtos e linhas de
produtos e a administracdo do ciclo de vida do produto.

As decisBes sobre preco envolvem a forma de seleciona-los para que a
empresa obtenha vantagem competitiva diante seus concorrentes, acarretando

lucro também para seus distribuidores.

As promogOes sao relativas aos investimentos de veiculagdo das

estratégias para chegar até os consumidores.

A distribuicdo (place, em inglés) engloba a escolha dos canais de
vendas e distribuicdo para que o produto esteja no lugar certo, no momento

certo a disposicao do cliente para satisfazer sua necessidade.



“O gerente de marketing é responsavel pelo planejamento, pela
organizacdo e pelo controle das atividades estratégicas e taticas de
marketing, visando otimizar o valor para o cliente e, simultaneamente,
para o acionista”, afirma Dias, org, (2003, p. 9).

Pode-se observar que os 4 Ps abrangem os principais angulos
necessarios para que uma empresa obtenha sucesso, porém eles precisam ser
trabalhados de uma forma que englobe todo contexto da empresa, planejados
e controlados pelo gerente de marketing para um retorno financeiro e

promocional, satisfatorio, da empresa no mercado.

2.6-VENDA:

A venda dentro ou fora de uma empresa precisa ser trabalhada de
acordo com seu consumidor, a empresa necessita de um planejamento de
vendas direcionado ao publico consumidor escolhido previamente, é na criacao
da empresa que se determina o que vender e pra quem vender, dentro desse
pré-requesito é armada uma estratégia de venda, juntamente com uma de
marketing, para atingir a meta estabelecida pela empresa.

De acordo com kotler, (1998, p. 36) o conceito de vendas, “Assume que
os consumidores, se deixados sozinhos, normalmente, ndo comprardo o
suficiente dos produtos da organizacdo. Assim a organizacao deve empregar
um esforco agressivo de venda e de promoc¢ao.” Como se vé este conceito €
bem claro ao afirmar que o consumidor ndo compra sozinho, ele é inerte ao
produto. A partir de uma mencéo ao produto/servigo, seja por indicacdo de
outro consumidor ou através do marketing direcionado ao mesmo, nasce a
necessidade, desejo de possuir algo que esta sendo visto ou falado,
consumando nesse momento a venda que sera a realizacdo do desejo por
aguele produto/servico.

Cobra, (1994, p. 296) definiu que, “A venda tem sido entendida ao longo
do tempo como uma transacéo entre duas partes, ditas comprador e vendedor,
na qual ha a transferéncia de posse de um produto, de um servico ou mesmo
de uma idéia”. Diante essa visdo, Cobra reafirma que o processo de venda
passa a incluir a adog¢ao das técnicas de persuasdo no contrato entre vendedor
e comprador, aonde chegamos a conclusdo que o treinamento e o poder de

convencimento de um vendedor precisam ser aperfeicoado diariamente.



2.6.1-TREINAMENTO E SUAS FUNCIONALIDADES:

As empresas definem objetivos direcionados para forca de venda,
através de treinamentos especificos obtendo conhecimento profundo do
produto/servi¢co oferecido aos consumidores € possivel fazer uma venda mais
facil e segura, pois o consumidor sentindo seguranca da parte do fornecedor
com certeza voltard a consumir aquele produto/servico, tornando-se cliente
daquela empresa e até fazendo propaganda da mesma trazendo novos
clientes.

De acordo com Dias, org, (2003, p. 322),

“O treinamento de vendedores precisa ser entendido como um ciclo
educacional amplo, sem fronteiras e continuo. Um bom sistema
educacional, além de alavancar a produtividade e lucratividade da
empresa, promove a motivacdo de longo prazo dos vendedores, pelo
compromisso e orgulho em realizar bem o trabalho”.

A partir dessa afirmacao fica claro que um programa de treinamento de
qualidade é de suma importancia para qualquer empresa que queira se
estabelecer definitivamente no mercado.

O bom vendedor deve ter um treinamento completo abrangendo todos
0s aspectos de uma venda, que nasce na abordagem do cliente ao pagamento
no caixa, muitas empresas jogam seus vendedores em campo sem
previamente treina-los e acabam provocando uma imagem negativa da
empresa, pelo mau atendimento oferecido.

Cobra, (1994, p. 222) afirma que,

"0 vendedor que pretende ser excelente no atendimento aos seus
clientes, deve conhecer as necessidades de cada cliente melhor até
gue os produtos que ele vende, pois nenhum cliente estara disposto a
comprar produtos ou servigos que para nada sirvam. Atender neste
caso significa entender as necessidades dos clientes com maior
intimidade possivel”.

Os clientes de hoje, que estdo lidando com muitos fornecedores, nao
podem tolerar vendedores ndo preparados, jA € comum esperar que ele tenha
total dominio do produto/servico que estar oferecendo, sendo capaz de néo so

responder a todas as duvidas como também acrescentar detalhes ignorados



pelos clientes. A maioria dos clientes entra nas lojas e esperam que o vendedor
‘os convencdo a comprar’, mesmo que ja tenha decidido adquirir aquele
produto/servico, é como se estivessem testando a capacidade do vendedor,
teste que pode ocasionar a ndo realizacdo da venda, dependendo da atencéo
dispensada a ele, o cliente pode simplesmente comprar na empresa vizinha por
nao ter sido tratado como gostaria.

“O ponto principal de uma operacao de venda bem sucedida é a selecao
de vendedores eficazes”, afirma Kotler, (2000, p. 604). Essa é, com certeza, a
melhor maneira de garantir uma equipe de venda de sucesso, a partir de um
recrutamento bem feito, procurando vendedores com caracteristicas favoraveis
como honestidade, confianga, inteligéncia, disponibilidade em servir o cliente,
com um treinamento especifico oferecido pelas empresas, focando na
necessidade empresa/consumidor, o vendedor estara preparado ndo somente
para venda imediata como também futuras aquisi¢cdes daquele consumidor.

O vendedor € um especialista que auxilia 0 comprador a tomar decisées,
ele deve estar mais interessado no processo de conquista e manutencdo de
clientes do que na venda eventual ou esporadica. Muitos clientes sdo perdidos
por um atendimento mal desenvolvido pelo vendedor dentro do trabalho de

vendas.

2.6.2-TECNICAS DE VENDAS:

Na maioria dos casos o vendedor é seu proprio administrador, fazendo
seu trabalho com certa liberdade, tomando decisdes a seu tempo e em fungéo
de seus clientes. O vendedor tem versatilidade para atender ao cliente e
representar a empresa na qual trabalha. Por essa razdo melhorar o
desempenho de um vendedor significa melhorar o nivel de prestacdo de
servico da empresa, com isso, acrescentar beneficios e credibilidade aos

produtos comercializados.

L. Las Casas, (1999, p. 172) afirma que,

“Vendas é o processo pessoal ou impessoal de atendimento ou
persuasdo do cliente em perspectiva para a compra de uma



mercadoria ou servico ou para agir favoravelmente a alguma idéia
que tenha significado comercial para o vendedor”.

Portanto a técnica de venda é determinante na formacéo da imagem de
uma empresa, vendedor preparado segura clientes que, nem sempre estao
dispostos a comprar, mas que muitas vezes diante de um atendimento
primoroso, acabam por adquirir produtos oferecidos. Segundo Dias, org, (2003,
p. 348), “Promocdes de vendas € a técnica, arte e ciéncia de fazer alguma
coisa acontecer, diligenciando para a efetiva realizacdo das vendas de um
bem, idéia ou servigo”. Desta forma a técnica de vendas sugestiona que a
empresa deve fazer o esforco de levar o produto, bem ou servico ao comprador
diferenciando-se da propaganda, que leva o comprador até o produto. Os
fundamentos das modernas técnicas de vendas aplicadas aos vendedores
iniciaram-se nos anos 50 e continuam ativos nos dias de hoje. Elas consistem
em aperfeicoar o profissional de vendas para um atendimento mais satisfatorio
possivel ao comprador, usando estratégias de convencimento, atendendo nao
apenas suas necessidades, mas também a satisfacdo do mesmo, trazendo, ao

vendedor, o reconhecimento do trabalho bem executado.

2.6.3-ELEMENTOS DE VENDAS:

Para uma equipe de vendas de sucesso, € necessario que 0s
vendedores tenham uma qualificacdo adequada a cada empresa, uma
franquia, por exemplo, tem seu padrédo de atendimento para qualquer loja
daquele segmento, exigindo dos funcionarios o cumprimento das normas de
vendas da empresa. Para isso existe um manual, que deve ser seguido
rigorosamente, pois a nao padronizagdo, expde uma imagem negativa da
empresa, que pode ser contestada pelos clientes habituais. Cobra (1994, p.
221) diz que “O sucesso da negociagao visando vencer a resisténcia do
comprador deve ser baseada em larga escala na compreensdao do
comportamento humano”. Ou seja, vendedores precisam ficar tentos as
necessidades do consumidor de forma a convencé-lo a comprar, para isso 0s
vendedores usam elementos que facilitam o fechamento da venda. Selecéo

dos elementos séo as bases do trabalho de vendas, toda equipe deve saber



identificar esses elementos de forma a usa-los para um aproveitamento na

alavancagem das vendas. Sé&o eles:

e CONHECIMENTO DO PRODUTO; o vendedor precisa conhecer o que
estar vendendo para esclarecer qualquer duvida e ter o poder de
convencimento perante o comprador.

¢ CONHECIMENTO DO MERCADO; caracteristicas do mercado, 0s
processos de decisdo de compra, 0s concorrentes, seus produtos e suas
operacdes no mercado, a avaliagdo dos potenciais.

e CONHECIMENTO DE TECNICAS DE VENDAS; modo de persuaséo do
cliente e andlise do sistema de distribuicao.

e CONHECIMENTO DO MATERIAL DE VENDA; instrumentos que
servirdo de apoio ao trabalho de vendas.

e CONHECIMENTO DAS MOTIVACOES DE COMPRA; obtido através da

andlise dos motivos que intervém no processo de decisao de compra.

A geréncia de vendas deve, através de controle desses elementos,
assegura ao maximo o desenvolvimento da equipe para conseguir o alcance
das metas estabelecidas pela empresa e em contrapartida satisfazer a
necessidade do cliente, satisfagdo essa, criada a partir do desejo de compra

aguele determinado produto.

2.7- SERVICO DE POS-VENDA:

Algumas empresas usam servi¢co de pés-venda para mensurar o grau de
satisfacdo do seu cliente, apesar de ser uma agdo ndo muito bem vinda por
alguns clientes, as empresas procuram identificar através desta acéo os pros e
os contras do atendimento e do produto/servico recebido pelo consumidor.

Cabe ao gerente a responsabilidade desses servicos. Terminada a
venda, tem inicio a acdo complementar de pés-venda, que depende da
natureza do produto vendido. Servicos como cumprimento do prazo de entrega,

manutencao das garantias, substituicdo das pecas danificadas, fazem parte da



pos-venda, executado por empresas que se preocupam com oS consumidores

e querem manté-los fies aos seus produtos/servigos.

2.7.1-AVALIACOES DAS VENDAS:

E de responsabilidade da gerencia fazer um levantamento das agdes de
vendas, desempenho dos vendedores, servico poés-venda, despesas,
lucratividades e satisfacdo do consumidor. O objetivo da avaliacdo é saber a
situacdo atual clara e correta da empresa.

Dias, org, (2003, p, 339) acrescenta que;

“‘Uma boa avaliagdo comega com objetivos e metas acordados
mutuamente no inicio do periodo e deve cobrir 0s principais pontos;

comportamento do vendedor, desenvolvimento profissional, resultado
do desempenho do vendedor e lucratividade da empresa”,

Desta forma o gerente de vendas tem uma visdo ampla da avaliacdo das
vendas e se necessario podera mudar qualquer estratégia de acordo com o

andamento do processo de vendas.

2.7.2-MODO DE AVALIACAOQ:

Segundo Cobra, (1994, p. 241),

‘O maior desafio do gerente de vendas é criar pardmetros de
desempenho estimulantes e mensuraveis. Entre os objetivos de
vendas mais comuns estdo a lucratividade de vendas com base no
volume de vendas de cada vendedor e no seu respectivo custo de
vendas”.

Cobra quer dizer que o vendedor é avaliado comparando sua produgéo
e desempenho com seu custo para empresa.

Para uma avaliacdo e controle das vendas, o gerente precisa ter
informagdes exatas de como as vendas foram efetuadas, identificagdo dos
pontos de sucesso ou fracassos, verificagdo dos gastos em propaganda e
promocao e se certificar que estes fatores estao trazendo retorno, precisar a
importancia, os custos e a eficiéncia dos canais de distribuicdo, controlar a

rentabilidade das vendas de acordo com itens e clientes por territorio.



O gerente precisa ter um controle total sobre as vendas e sobre os
vendedores na forma de:

e Planejamento.
e Execucao.
e Acompanhamento.
e Avaliacao.
Diante estes fatores é possivel ter uma nocédo do desenvolvimento de

cada vendedor, tendo uma visdo do que necessita ser revisto no planejamento
das vendas.

O quadro do modelo de avaliagdo de Dias mostra um modelo de

avaliacao usado para medir os resultados dos vendedores.

COMPORTAMENTO RESULTADOS 5
Visitas Renda com vendas 7
Reportes : Crescimento das vendas
Reclamacées AVALIACAO | Cota

6 DE | <«— Potencial de vendas
Dem??stragoes DESEMPENHO & Contac novas
Reuniocs VENDEDOR | o2 b
Merchandising Do Margem de distribuicao =

Gastos com visitas
Entretenimento

Comporta- Desenvolvimen-
mento to profissional

Percentual de contri-
buicao ;

Resultados Lucratividade

Fonte: Dias, org, (2003, p. 339).

Figura 2-Modelo para avaliacdo de vendedores.

A avaliacdo das vendas pode apresentar um quadro de crescimento,
estabilidade ou diminuicdo, a partir destes resultados serdo armadas
estratégias conforme os resultados obtidos, sempre buscando ampliar o
faturamento da empresa.



2.8- VENDA DIRETA:

2.8.1-SURGIMENTO DA VENDA DIRETA:

Com as transformacdes econdmicas que ocorreram na década de 1970,
aconteceram reviravoltas com as atividades, empregos e ocupagdes, enquanto
havia 0 nascimento dessas novas versodes, outras sumiram deixando grande
parte das pessoas sem empregos. Nesse canario o Brasil lutou para superar
crises econdmicas e sociais, nacionais e internacionais fatos que afetaram a
geragcdo de empregos e influenciou a criagdo de novas modalidades
empregaticias. No meio dessas crises, estavam as mulheres que ndo tinham
preparo profissional para cargos em empresas, mas queriam e precisavam ter
uma renda extra, ou até mesmo, algumas vezes, a Unica renda da familia. A
saida encontrada por essas mulheres surgiu, juntamente com a necessidade
de algumas empresas em ampliar sua rede de distribuicdo de produtos, ou
seja, as empresas precisavam ampliar sua rede de distribuicdo e as mulheres
precisavam encontrar uma maneira de ganhar dinheiro sem ter a qualificacao

profissional exigida pelo mercado de trabalho.

Machado, (2008, p. 42) afirma que:

“Por estarem cada vez mais proximos, a producdo e 0s servigos sdo
hoje tratados nas organizagbes como elo comum, denominado
operacgles, fazendo parte da cadeia de valor produtiva total, definida
como atributo agregado pelo trabalho, que confere aos produtos e
servicos a qualidade de bens econdmicos, pelo qual determinado
bem é estimavel em maior ou menor grau pelo mercado que o utiliza.
Nesta definicdo insere-se a venda direta”.

Empresas de cosméticos foram as pioneiras nessa forma de varejo,
sendo seguidas por outros segmentos anos depois. As empresas apostaram
nas mulheres como suas colaboradoras indiretas, onde nao havia vinculo
empregaticio, ndo precisava de grandes qualificacbes para o cargo, mas ao
mesmo tempo havia uma necessidade mutua de lucro seguro. Assim nasceu a
venda direta, ou venda porta a porta como era popularmente chamada no
inicio, hoje a venda direta é definida pela ABEVD (Associacdo Brasileira de

Empresas de Venda Direta) 2005, como “um sistema de comercializagdo de



bens de consumos e servico, realizados por meio do contato pessoal entre
vendedor e comprador, fora de um estabelecimento comercial fixo, e que tem
crescido de forma significativa na ultima década, no mundo e no Brasil”. Como
se pode observar a venda direta ndo apenas foi uma saida de ocasidao como

tem sido, ainda nos dias de hoje, a solucdo de muitos problemas nas familias.

Segundo Machado, (2008, p 94),

"A importancia da venda direta na vida das vendedoras ¢é elevada, e
elas manifestam acentuada gratiddo pela oportunidade e
notadamente ha o sentimento de pertencer a algo e uma empresa,
mesmo para as que trabalham formalmente”

Com uma renda extra, as mulheres conseguem ajudar em casa e se
realizarem profissionalmente, obtendo auto-estima e seguranca no que diz
respeito ao orcamento da casa, como também acabam se profissionalizando
através dos cursos direcionados como de estética e maquiagem oferecidos
pelas empresas. A formacéo de relacionamento com pessoas que nao faziam
parte do circulo de amizades € outro fator que influencia o comportamento da
mulher em casa e na sociedade. O reconhecimento recebido por seu trabalho
gera um sentimento de orgulho o que reflete em todo contexto na vida da

mulher.

2.8.2-COMO ACONTECE A VENDA DIRETA:

De acordo com Dias, org, (2003, p. 338) “A venda direta ocorre quando a
venda de produtos e servigos é feita fora do estabelecimento comercial fixo”.
Esse processo é simples, porém agrega muito trabalho, garra e desenvoltura
da parte do vendedor. Existem trés elementos basicos para acontecer a venda

direta.

e O VENDEDOR DIRETO, autbnomo que compra de empresas para
distribuir por conta propria, fazendo sua margem de lucro e assumindo
riscos perante os clientes e, em alguns casos, perante as empresas

fornecedoras. Esse trabalho exige do vendedor direto motivagao e senso



empreendedor para que obtenha sucesso. O vendedor deve fazer um
planejamento do que comprar e pra quem vender para que nao haja e

prejuizos futuros.

e O CONSUMIDOR, pessoa que usa os produtos e servigos prestados
pelo vendedor direto, tem como privilégio um atendimento personalizado
podendo ser atendido onde quiser e na hora que puder. Com todas as
informagdes detalhadas dos produtos e, conforme o atendimento fica
cliente de determinado vendedor.

e A EMPRESA, organizacdo que produz os produtos, investe na
consolidagédo da marca e capacita os vendedores para representar
esses produtos. Para essas empresas o0 vendedor é o principal canal de
distribuicdo ndo apenas dos produtos como também de relacionamento
com os clientes, pois o vendedor tem um feedback direto do consumidor
em relacdo ao grau de satisfacdo deles podendo auxiliar a empresa

fornecedora no caso de melhorias se necessario.

Segundo Machado, (2008, p. 19)

“Essas organizagbes especialistas em desenvolver novos meios de
distribuir seus produtos, servicos e relacionamentos com clientes
envolvem um contingente estimado em 1,7 milhdes de pessoas no
Brasil, e cerca de 40 milhdes no mundo, sendo 95% mulheres”.

Esses numeros demonstram, como ja foi citado, que as mulheres sao a
maioria nesse setor, desde a criagcdo aos dias de hoje e que as empresas
apostam nelas como forma segura de distribuicdo e divulgacdo de seus
produtos. Esse fator tem contribuido também para assegurar empresas que se
mantém, exclusivamente, desde sua criagdo com esse sistema de venda
direta, ndo havendo nenhum interesse em abrir lojas, e sim distribuidoras

regionais que pulverizam os produtos diretamente as vendedoras porta a porta.



2.8.3-CRESCIMENTO DO SETOR:

A venda direta é um dos setores que mais crescem no mercado mundial,
crescimento esse que atinge 10% a 15% ao ano, mantendo uma média
constante acima da maioria dos outros setores empresariais.

O segmento que mais tem crescimento € o de cosméticos com
empresas consolidadas e pioneiras no mercado mundial, essas empresas
atingem 88% do total do mercado da venda direta.

Esse desenvolvimento apdia-se em tendéncias mundiais comprovadas
pelo mercado. O aumento do culto a beleza, ao corpo e a aparéncia aumentou
consideravelmente nas ultimas décadas, tanto as mulheres quanto os homens,
passaram a se cuidar melhor, deixando aflorar a vaidade e exigindo da
empresa de cosmeéticos um arsenal cada vez mais eficaz no combate ao
envelhecimento e aumento do bem estar. As empresas procuram nao
decepcionar investindo em pesquisas e desenvolvimento de produtos eficazes
e caros, que satisfazem as necessidades do consumidor, e 0 consumidor por
sua vez, quer ter facil acesso a esses produtos, através de vendedoras que 0s
fornecam da maneira mais prética a eles.

Outro fator que tem contribuido para o crescimento da empresa da
beleza é a vontade de realizacdo pessoal e profissional da mulher, elas nao
medem esfor¢cos para efetuar as vendas, se capacitam e correm atras de, nao
apenas uma renda no final do més, mas do reconhecimento de um trabalho

realizado.

De acordo com Machado, (2008, p. 56):

“As vendedoras fazem parte direta do elo da cadeia de valor desse
negécio referente a distribuicdo, venda e relacionamento, portanto
fundamental par o resultado. Nessa forma de relacionamento a
vendedora direta transmite a imagem da marca, demonstra o0s
produtos e sua diferenciagdo enquanto orienta seu cliente e fortalece
o relacionamento para vendas futuras, construindo uma relagdo que
muitas vezes supera o contato comercial, formando-se amizades e
vinculos de convivio. Moldada pelo dialogo e pela consultoria de
beleza, a vendedora direta é o grande diferencial desse negdcio”.

A exclusao da mulher no mercado de trabalho, seja por capacitacéo ou
falta de oportunidade, tem sido o principal fator do crescimento dessa atividade



levando-se em consideracao que elas precisam de uma renda é essa a forma

encontrada para suprir essa necessidade.

Machado também diz que:

“Em nosso pais, 0 aumento da atividade em servicos favoreceu, entre
outros fatores, a maior insercdo da mulher no mercado de trabalho,
especialmente em segmentos como venda direta, consolidando a
tendéncia mundial das Ultimas décadas em ser o setor em maior
expansdo quanto a geracdo de empregos e a dindmica em
desenvolver novas formas de atividades”

No Brasil esse mercado absorve um numero estimado de autbnomos de
2 milhdes de pessoas, sendo desse total 96% composto por mulheres,
caracterizando essa atividade como feminina e consequentemente os produtos
comercializados na sua maioria ficam sendo os de cuidados pessoais,
totalizando 81%, mostrando mais uma vez que a vaidade estd em primeiro
lugar nesse setor, sendo seguidos de produtos para casa 18%, nutricdo e
alimentacao 0,8%, lazer e produtos educacionais 0,1% e outros 0,1%.

Hoje é de conhecimento geral que a venda direta faz parte de nossas
vidas, quem né&o ja comprou de um amigo? Ou de um vendedor desconhecido?
Ou até mesmo simplesmente para ajudar a alguém que estar precisando
vender algo? Nao ha quem néo tenha conhecimento de um vendedor direto por
perto, eles estdo em toda parte, dentro da sua casa, na sua escola ou trabalho.
Sempre terd alguém vendendo ao seu redor. As pessoas precisam produzir de
alguma forma e ter renda para complementar ou, por que néo, viver de vendas.
A venda direta € a forma mais facil delas. Pessoas com talento para vendas
vao longe e se estabelecem vendendo sonhos e se realizando como

profissionais de vendas.



3. METODOLOGIA

3.1-TIPO DE PESQUISA:

A pesquisa aplicada neste estudo denomina-se avaliacdo formativa,
também classificada como pesquisa de diagndstico. Neste estudo ela sera
usada para avaliagdo de problemas e busca de solugcbes para a empresa em
questdo. Portanto segundo ROESCH (1999), na pesquisa tipo avaliacéo
formativa é o consultor que define os problemas e apresenta solucdes para a
organizagéo. Isso significa que a consultoria pode diagnosticar onde estdo os
problemas da empresa através de analises detalhadas e procurar uma maneira
de resolver esses problemas de forma que a empresa possa crescer obtendo
resultados satisfatorios. Portanto, esta € uma avaliacdo que precede a acdo de
formacdo e tem como objetivo ajustar o estudo com a realidade da empresa.
Sendo uma avaliacdo reguladora, ela oferece informacdes detalhadas. Por ser
uma avaliacdo "informativa" e "reguladora”, justifica-se pelo fato de que, ao
oferecer informacao, permite que os gestores regulem suas a¢6es para tomada
de decisdo mais acertada. ROESCH (1999) ainda cita que, neste tipo de
projeto, o propdsito é melhorar ou aperfeicoar sistemas ou processos. A
avaliacado formativa normalmente implica um diagnostico do sistema atual e
sugestbes para sua reformulacdo. Conclui-se que a importancia da avaliacéo
formativa em uma empresa é fundamental para que se tenha uma visdo ampla
para fazer um planejamento buscando uma solugéo para as dificuldades da
organizacao.

Ao se tratar de uma pesquisa feita em uma Unica empresa denomina-se
essa pesquisa como estudo de caso, também chamado de método
monografico, o que consiste numa analise de um fendbmeno em seu meio
natural. Segundo ROESCH (1999) ha estudos de caso cujo propésito € relatar
praticas de organizacdes ou recomendar alternativas de politicas. Conforme
ANDRADE (1998) o método monografico consiste no estudo de determinados
individuos, profissdes, condic¢des, instituicdes, grupos ou comunidades, com
finalidade de obter generalizagbes, como também pode abranger o conjunto de
atividades de um grupo social particular. Com base em YIN, citado por
ROESCH (1999), esclarece gue o estudo de caso é adequado especialmente



guando os limites entre fenbmeno e contexto ndo sao claramente evidentes.
ROESCH (1999) também diz que alguns aspectos caracterizam o estudo de
caso como uma estratégia de pesquisa, permite o estudo de fendmenos em
profundidade dentro de seu contexto, € especialmente adequado ao estudo de
processos e explora fenbmenos com base em varios angulos.

A pesquisa é denominada qualitativa, pois seus métodos de coletas e
andlises de dados séo apropriados para uma fase exploratéria da pesquisa,
tem como meta codificar ou traduzir fendmenos. Segundo ROESCH (1999), a
pesquisa qualitativa € apropriada para a avaliagdo formativa, quando se trata
de melhorar a afetividade de um programa ou plano, ou mesmo quando é o
caso da preposicao de planos, ou seja, quando se trata de selecionar as metas
de um programa e construir uma intervencado, mas nao é adequada para avaliar
resultados de programas ou planos. ROESCH (1999), também argumenta que
a pesquisa qualitativa e seus métodos de coleta e andlise de dados sédo
apropriados para uma fase exploratoria da pesquisa, os métodos qualitativos
foram criados nas ciéncias sociais devido a necessidade de conhecimentos
acerca dos fenbmenos sociais e culturais dos seres humanos, perante essas
coletas seréo feitos diagnésticos baseado em dados relevantes para resolucéo
dos problemas encontrados.

3.2-AREA DE ABRANGENCIA:

A pesquisa em questdo foca a area de marketing da empresa,
procurando diagnosticar os problemas dimensionados pela dificuldade em
expandir a distribuicAo de produtos como também captacdo de novas
revendedoras com um perfil adequado e que esteja dentro das normas da

empresa.

3.3-TECNICA DE COLETA DE DADOS:

As técnicas escolhidas para esse estudo sdo determinadas observacéo
participante, que estuda os fendbmenos em andamento e analise documental
que trata os dados documentados da pesquisa. Conforme SERVA e JUNIOR,
(1995), observacao participante define-se em uma situagéo de pesquisa aonde



observador e observado encontram-se face a face, e onde o processo de
coleta de dados se da no préprio ambiente natural de vida dos observados, que
passam a ser vistos ndo mais como objetos de pesquisa, mas como sujeitos
que interagem em dado projeto de estudos, € um compartilhar consciente e
sistematico, conforme as circunstancias o permitam nas atividades de vida e,
eventualmente nos interesses e afetos de um grupo de pessoas, FLORENCE
KLUCKHOLHN, citada por HAGUETTE, (1987). A observagédo participante
acontece na empresa quando a empresa permite livre acesso ao pesquisador
para uma coleta de dados detalhada. A Analise documental € uma forma de
reflexdo baseada em dados recolhidos e documentados, procurando analisar e
validar essas informacg@es. Sendo a analise documental utilizada em pesquisas
de natureza qualitativa e quantitativa, FOSTER, (1994), citado por ROESCH,
(1999), cita que documentos tém valor em si mesmo, representam sistemas e
estruturas da organizacdo. Sua analise permite o entendimento de situacdes:
permite conceituar a organizacdo com base em uma visao de dentro, em
contraste com métodos que se propdem testar hipéteses e partem de uma
visdo de fora, em que o pesquisador se distancia da realidade pesquisada e
utiliza instrumentos estruturados em conceitos externos (tedricos). Apds a
conclusdo da analise, os pesquisadores procuram compreender os temas

dentro de seu contexto.

3.4-TRATAMENTO DOS DADOS:

Os dados coletados para o estudo em questdo sao inseridos na forma
de pesquisa qualitativa e analise do conteddo. A pesquisa qualitativa segundo
0 proprio nome indica, procura quantificar opinides, dados na forma de coleta
de informacbes e métodos de coleta, sendo apropriada para uma fase
exploratéria da pesquisa utilizada principalmente em pequenas e médias
empresas. E indicada para ser usado na avaliacdo formativa como uma forma
complementar de avaliacdo através das estratégias estudo de caso e pesquisa-
acdo. A analise de conteudo pode considerar-se como um conjunto de
procedimento que tem como objetivo a producdo de um texto analitico no qual
se apresenta um corpo textual dos documentos recolhidos de um modo

transformado. Essa transformagdo de um corpo textual pode ocorrer com



regras definidas e deve ser teoricamente justificada pelo investigador através
de uma interpretacdo adequada. DELGADO E GUTIERREZ (1995). H4 uma
definicAo dos autores que mostra que a andlise documental pode ser vista
como um processo que pode desestabilizar a integridade das informacdes
textualizadas evidenciando aspectos que estdo presentes. Procurar solucdes
para expandir as areas de distribuicdo sera o desafio aqui imposto, tendo a
empresa experiéncia no entrave que ocasiona a transagado comercial perante a

falta de seguranca na forma de venda entre empresa vendedora.



4-ANALISE DOS DADOS

4.1-RESUMO DA EMPRESA

A empresa Coisa de Mulher atualmente ndo ocupa no mercado a
posicdo que almejou quando foi criada. Ocasionado por variaveis externas,
aconteceram atrasos no planejamento referente ao crescimento na érea de
expansao de vendas da empresa. Apesar de ndo haver uma estagnacao, nao
houve também, o crescimento planejado para 2010. Contudo, as vendas
continuam crescendo, alcangando novos bairros e novas consumidoras para
seu quadro de clientes. Mesmo nédo havendo prejuizos financeiros da empresa,
o maior desafio tem sido a expansao da rede de distribuicdo, juntamente com a
forma de ressarcimento por parte das revendedoras e clientes diretas. A forma
de ressarcimento, principalmente, vem a ser um fator limitador nas transagdes
compra/venda, onde a empresa tem que correr riscos constantes, contando
muitas vezes somente com a sorte para evitar a inadimpléncia a empresa.

A empresa tem obtido reconhecimento por parte das suas clientes que
solicitam novidades, fazem sugestdes e estdo sempre em contato com a
COISA DE MULHER mantendo um relacionamento proveitoso para ambas as
partes. Levando-se em conta que nesse tipo de negdécio as relacbes sociais
sdo de suma importancia para o conceito e estabilidade da empresa, as

afinidades precisam estar sempre em alta.

4.2-MIX DE PRODUTOS

A empresa Coisa de Mulher tem seu mix de produtos direcionado as
classes C e D. Séao produtos diversificados em modelos, precos e marcas
sempre harmonizando produto e publico alvo, tendo uma constante
preocupacdo para que o preco final esteja sempre acessivel ao poder de
compra de sua clientela, que em geral sédo pessoas simples, mas que querem
estar na moda e pagar pouco por ela. A empresa leva também em
consideracdo que a moda feminina € passageira, que a cada estacdo séo
novos modelos, cores e tecidos diferenciados seguindo a tendéncia atual,
tendéncia essa que gera uma boa rotatividade dos produtos.



O mix de produtos da Coisa de Mulher € constituido de produtos
variados que compdem o vestiario feminino. Para compor esse mix foi
necessario o uso da experiéncia anterior com moda feminina, partindo do
principio de que as mulheres tém a necessidade de comprar, muitas s6 pelo
habito de comprar em si, sem haver real necessidade para tal, mas que nem
todas dispdem de recursos financeiros para usar de forma desprendida, a
empresa procurou compor esse mix de forma a ficar acessivel as
consumidoras em geral, ou seja, produtos de precos baixos, com boa
qualidade, com pecas usadas no dia-a-dia da consumidora, bem como
produtos com pre¢os um pouco mais elevados para uso em ocasibées mais
especiais.

Para evitar certo “stress” entre a empresa e o consumidor, existe uma
programacao de abastecimento no estoque da empresa mantendo o mix
sempre atualizado e disponivel a clientela, ndo dando espaco para
reclamacdes das clientes e conseqientemente espaco para concorréncia
entrar. E de fundamental importancia manter o mix alinhado visando também a

meta a ser batida no periodo.

A Coisa de Mulher tem total interesse em todas as classes
consumidoras, mas atualmente trabalha mais focada nas classes b, ¢ e d, por
serem mais facilmente localizadas e por esse publico ter menos acesso ao
comércio convencional. No que diz respeito a forma de pagamento, a empresa
Coisa de Mulher vai até sua consumidora e discute com ela a melhor forma de

pagamento de acordo com a disponibilidade financeira da mesma.



Fonte: Fotografia tirada pela autora deste trabalho.
Figura 3- Vestido com renda da marca coz coz, comercializado pela Coisa de
Mulher.

A necessidade do consumidor € a base em que se apdia a formacao de
um mix de produtos, abrangendo todo contexto de compra, estoque e
distribuicdo. Diante esse contexto a empresa procurou formatar um mix variado
e sincronizado com o gosto e o poder de compra da consumidora. Passando
por vestidos longos e curtos estampados ou lisos, que sdo muito bem aceitos
por serem elegantes e verséteis. Calcas jeans do modelo mais basico ao mais
elaborado, como cintura baixa e com detalhes mais trabalhados. Bermudas
com uma variacdo que vai da panta curta, shorts, mini shorts, a bermuda
ciclista que vem a ser o modelo mais comprido da modalidade. Saias jeans e
em tecido, de comprimentos diferentes e de acordo com a preferéncia de cada

consumidora. Macacdes curtos e compridos, jeans e de tecidos leves, lisos ou



estampados, e, principalmente blusas de todos os estilos e tecidos, cores e
estampas.

As blusas sdo as campeas de vendas na empresa, por serem usadas
com mais rotatividade pelas mulheres, na propor¢cdo comprovada de que,
enquanto veste-se a mesma calca jeans, duas vezes na semana, veste-se uma
ou duas blusa para cada dia, havendo a necessidade da compra de mais

blusas para preencher essa necessidade.

Fonte: Fotografia tirada pela autora deste trabalho.
Figura 4- Blusa com malha mesclada metal, uma das pecas mais vendidas do

mix.

O mix também abrange acessorios como, bolsas confeccionadas em
tecidos variados, em couro legitimo, em material sintético, cintos, reldgios,
lencos e 6culos de sol formando uma variedade para que a consumidora possa

escolher o produto para uso proprio ou para presentear.



Fonte: Fotografia tirada pela autora deste trabalho.

Figura 5- Bolsa em tecido leve bastante procurada pelas consumidoras,

O mix tem agradado a toda clientela gerando uma rotatividade boa nos
produtos. A empresa procura sempre os melhores fornecedores deixando

clientes satisfeitos e sempre em busca das novidades oferecidas pela mesma.

4.3-ESTRATEGIA PROMOCIONAL

A Coisa de Mulher espera crescer junto com suas revendedoras,
sabendo que essas precisam adaptar ou renovar seu estoque, adotou uma
politica de troca onde as pecas podem ser substituidas, estando em perfeito
estado, por outras até o prazo de pagamento final da compra em questao,
dando assim uma motivacdo nas vendas sem ser necessario uma nova
compra. No final da cada colecao, € feita uma promocéo para renovacao do
estoque da empresa, possibilitando uma margem de lucro maior para as
revendedoras, sem deixar prejuizo a empresa. As revendedoras recebem um



desconto para repassar as suas clientes, neste caso o desconto € menor do
que o concedido as clientes diretas, pois as revendedoras ja tém desconto de
20% na compra normal. Quando ha promocdo é dado de 20 a 30% de
desconto a mais para incentivar a venda e os ganhos de ambas as partes.

Durante esse periodo em que as vendas se encontra em menor
quantidade, a empresa também fornece um incentivo as suas clientes diretas.
Neste caso € muito usada a estratégia de troca de colecdo, que é feita com
nova visita, diretamente da empresa as suas clientes, onde € oferecido um
desconto de 20 a 50% em cima do valor da mercadoria para alavancar as
vendas e gerar um faturamento para uma nova compra, alcangando nova
clientela.

Uma estratégia promocional é de fundamental importancia para qualquer
empresa, visto que a concorréncia estd sempre rondando os consumidores e
esses, por sua vez, estdo sempre esperando oportunidades vantajosas de
investimento.

A Coisa de Mulher procura manter uma relacdo constante com suas
consumidoras mesmo quando elas estdo em “standby”, como contas em aberto
com a empresa ou em periodo de dificuldade financeira, a empresa mantém as
visitas periddicas acompanhadas de conversas descontraidas para nao deixar

fechar o canal de acesso a cliente a negociacdes atuais e futuras.

4.4-EXPANDIR REDE DE DISTRIBUICAO.

A rede de distribuicdo da empresa Coisa de Mulher foi criada de forma
estudada detalhadamente. A empresa dispde de um estoque variado para que
as revendedoras escolham as pecas de acordo com sua clientela. Foi
comprovado que cada localidade tem suas preferéncias por pecas cores e
modelos, como também cada zona tem uma preferéncia de precos por peca.
Existe ainda o tipo de pec¢a mais vendida por bairro como, por exemplo: Ponta
Negra tem um numero maior de vendas em vestidos, em Santa Catarina, na
Zona Norte, as clientes tém preferéncias por bermudas e calcas jeans. Estes
sao fatores que influenciam na compra e distribuicdo destes produtos, visto que

a empresa precisa ter um relatério que mostre o que comprar, aonde compratr,



a quantidade a ser comprada e qual a melhor forma de distribuir esses
produtos.

O crescimento tem se mostrado maior nos bairros mais distantes do
centro de Natal, pela dificuldade com que as pessoas que moram la encontram
em ter crédito no comércio convencional. Tendo essa visdo, a empresa procura
recrutar revendedoras que residam nesses bairros, facilitando a divulgacéo e
distribuicdo dos produtos e ainda mantendo uma fidelizacdo das clientes pela
facilidade de comprar perto de casa e com alguém conhecido.

A empresa vai até as revendedoras para fornecer a mercadoria, estas
escolhem as pecas e ja fica agendada uma proxima visita para o dia provavel
do pagamento daquela mercadoria. No caso de troca ou necessidade de mais
pecas 0s contatos sdo feitos por telefone e € combinado um novo encontro.

No recrutamento de revendedoras € feito uma pesquisa constante, com
as proéprias revendedoras, no caso de pessoas conhecidas ou parentes, que
elas possam indicar, para fazer parte do quadro, considerando, naturalmente,
gue aquela nova revendedora ndo ira atingir sua area de trabalho, causando
assim uma concorréncia desnecessaria que possa acarretar danos a
negociacao.

A proprietaria da empresa também fica sempre atenta a qualquer
pessoa que possa fazer parte da rede de distribuicdo como colegas de
faculdade, funcionarias de restaurantes, lojas, saldes de beleza e toda sua rede
de contatos, tendo consciéncia de que é preciso aumentar ainda e muito o
namero de revendedoras e clientes diretas para atingir uma margem de

seguranca para estabilidade da empresa.

4.4.1-PERFIL DAS REVENDEDORAS

A captacdo das revendedoras é feita pela empresa levando em
consideragcdo aspectos relevantes, como profissdo, necessidade e
principalmente indicacdo de alguém conhecido. E necessario ter, no minimo,
certo entendimento em relacdo a pessoa sugerida. Saber se ela realmente
precisa ter uma renda extra, € o ponto primordial para captacdo dessa pessoa,
pois sem esse item ndo existira esforgo total dela na venda. Saber se ela tem
responsabilidade e principalmente se essa pessoa tem o dominio da arte de



vender, por gque sem isso, serd uma questdo de tempo a devolucdo da
mercadoria que fica na responsabilidade dela.

A Coisa de Mulher procura por mulheres que trabalhem em salbes de
beleza, clinicas de estética ou donas de casa com tempo disponivel para a
tarefa. Em geral sdo mulheres simples com bom relacionamento em seu meio e
com desenvoltura para conquistar clientes. A maioria delas vende ou ja vendeu
alguma coisa, tipo cosméticos, lingerie ou utensilios domésticos, ou seja, sdo
pessoas que lidam com uma clientela regular e ja tém total familiaridade com a
venda direta.

O que a empresa Coisa de mulher necessita € ampliar essa captacao
em pontos estratégicos que tenham localizacdes diferenciadas alcancando

uma fatia maior de clientes.

4.5-POLITICA DE PRECO

A estratégia de pagamento fornecida para revendedora e as clientes
diretas é flexivel. Dada da seguinte forma; a partir do dia da compra, a
revendedora tem 40 e 60 dias para efetuar o pagamento a empresa, deixando
ai um prazo de 10 dias para primeiras vendas do estoque que ela esta
adquirindo. No caso de atrasos, 0 que raramente acontece, a empresa fornece
mais cinco dias para que seja sanada a divida. O pedido minimo é de 10
pecas, havendo uma compra com valor mais significativo, acima de R$ 300,00,
por exemplo, o prazo de pagamento sera ampliado para 40, 60, e 90 dias.
Havendo mais uma compra antes que seja liquidada a anterior, as contas ficam
independentes uma da outra para que ndo acontecam confusbées no momento
de acerto das mesmas.

A formatacdo de recebimento da comissdo das revendedoras € feita na
hora da compra, sendo ja calculado o valor da comisséo, retirado do valor a ser
pago a empresa, de forma que a revendedora fiqgue com o valor real a pagar e
o valor real da comissdo estipulados para que possa visualizar o quanto
ganhara, o quanto pagara e tendo também a visdo de que podera desde a

primeira parcela, usufruir dos ganhos.



O prazo dado as clientes diretas é de 30, 60 e 90 dias de acordo com o
valor da compra, 0 que nao impossibilita a extensdo do prazo para 120 dias,
dependendo da cliente e do montante adquirido.

A politica de preco da empresa € muito bem aceita pela clientela em

geral, ndo havendo reclamac¢des nem dificuldade na venda por esse motivo.



5-CONCLUSAO E RECOMENDACOES

5.1-QUANTO AO MIX DE PRODUTOS

O mix de produtos da empresa € muito bem aceito pelas clientes em
geral, manté-lo atualizado e com estoque disponivel € a maneira mais
adequada de manter a fidelidade das consumidoras e sustentacdo da empresa
mediante uma alta rotatividade de produtos.

A coisa de mulher também devera inovar o mix com produtos exclusivos
onde a cliente poderd comprar pecas Unicas, ou seja, havera produto que sera
adquirido pela empresa contendo apenas uma unidade no estoque garantindo
a exclusividade daquela cliente. As convergéncias de cores, modelos e tecidos
permanecerao sempre atualizadas, visando acompanhar o mercado da moda e
as tendéncias das estacoes por colecdes.

A empresa tem todo interesse em manter suas clientes totalmente
satisfeitas acompanhando o mundo da moda mantendo também o cuidado em
alimentar a vaidade feminina, firmando a cada vez mais a autoconfianca da

mulher moderna e contemporanea.

5.2-QUANTO A EXPANSAO DA REDE DE DISTRIBUICAO

Foi comprovada pela pesquisa feita neste trabalho que na empresa
Coisa de Mulher existe a necessidade de crescimento em sua rede de
distribuicdo, esse crescimento é fundamental para que se obtenha um maior
faturamento e uma sustentacdo financeira comoda a empresa. Para que isso
aconteca algumas acdes precisam ser tomadas em relacdo, principalmente, a
captacdo de um maior numero de revendedoras, a partir deste fator,
estabelecer metas de vendas para elas e distribui-las em localizacdes
estratégicas, onde possa incidir um consideravel aumento nas vendas. A
empresa tera que armar uma estratégia de captagdo para que as pessoas
tenham conhecimento da sua existéncia e tenham interesse em participar do
grupo. Uma maneira de fazer essa captacdo, aqui sugerida, seria colocar
anuncios em classificados de jornais convidando pessoas que tenham perfil de
vendedoras. Outra sugestdo é a de captacdo de rede, onde a revendedora ja



atuante teria uma porcentagem maior de lucro durante um periodo por cada
revendedora captada por ela. E indispensavel apenas que essas pessoas
tenham necessidade em aumentar a renda familiar, disposicdo para contribuir
com o grupo e entrar na politica escolhida pela empresa que € a politica ganha
a ganha onde a proposta principal € de crescimento social e crescimento
financeiro matuos.

Com o desenvolvimento de um maior numero de revendedoras, a
empresa devera reaver sua logistica interna no que se refere ao atendimento
dessas revendedoras, hoje a revendedora é atendida facilmente onde ela achar
mais conveniente, no futuro isso podera continuar acontecendo, porém a
dificuldade ficara em transportar todo o mix de produtos, mix esse que devera
crescer acompanhando o numero de revendedoras. Neste caso a Coisa de
Mulher pretende abrir um show room, local aonde as revendedoras poderéao ir e
escolher os produtos expostos que desejem revender, dentro do perfil de suas
clientes ja existentes e futuras.

Essa opcdo do Show room ndo excluira o sistema atual da empresa
qgue é o de ir até a cliente, de acordo com a necessidade de cada uma, havera
um agendamento para que todos fiquem abastecidos e satisfeitos existindo
sempre a opc¢éo de escolha por parte das mesmas.

5.3-QUANTO AS ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS.

O objetivo principal das promoc¢des de vendas é sempre aumentar nivel
de faturamento de uma empresa, porém esse objetivo segue atendendo
também a outras necessidades como queimar ponta de estoques, alavancar as
vendas em periodos criticos, aumentar a rotatividade de produtos nos pontos
de vendas e motivar os profissionais de vendas a uma maior produtividade e
consequentemente a uma maior lucratividade.

A Coisa de Mulher necessita de uma estratégia de marketing bem
elaborada e agressiva para que o consumidor final e a revendedora tenha
sempre a satisfacdo como ponto de referéncia da empresa. A montagem de um
show room é uma ferramenta que também facilitaria a amostra dos produtos

ocasionando uma maior escolha dos produtos pela revendedora e pela



consumidora direta que tenha acesso a esse recurso disponibilizado pela
empresa.

Uma premiacdo em bonus para retirada de produtos pode ser oferecida
para as melhores revendedoras de um periodo estabelecido. Essa pratica
também pode ser muito bem vinda como motivacdo e crescimento dos
nameros, essa premiagcdo pode ser adaptada para datas comemorativas, como
natal, dia das maes, por exemplo, causando expectativa e desejo de ser a
ganhadora por cada uma delas.

Sites de relacionamentos tipo Orkut e Twitter também sédo opcbes de
divulgacdes eficientes e atuais que a empresa pode empregar. O Orkut ja faz
parte das ferramentas promocionais, porém ainda necessita uma melhor
propagacédo para atingir o publico alvo desejado, pois ndo € utilizado em toda
sua abrangéncia, é imprescindivel ter um responsavel para ir adicionando
clientes e revendedoras para uma ampla divulgacédo de modelos, promocgdes e
atualidades.

A confeccdo de catalogos com produtos também é uma proposta
interessante para aquela revendedora com uma clientela com menos acesso a
tecnologia, essa proposta pode representar uma venda mais rapida e féacil
diante a realidade comprovada a respeito do nascimento da venda direta.

Desfiles de moda com um numero de convites distribuidos para cada
revendedora repassar as suas clientes onde serdo demonstrados os modelos
da nova colecédo, poderédo ser de grande valia na hora de agugar 0 consumo
das clientes das revendedoras como também das clientes diretas da empresa.
Esse evento teria sorteios para clientes e revendedoras de pecas atuais. Um
coffeebreak poderd ser servido para descontracdo e contato social com as
clientes e demais convidadas garantindo um contato direto e solido entre

empresa cliente.

5.4-QUANTO A POLITICA DE PRECO

A politica de preco da empresa Coisa de Mulher € muito bem aceita pela
sua clientela em geral.
Os precos oferecidos pela empresa para revendedoras sdo bem

maledveis com uma margem bastante satisfatoria para empresa, estes precos



podem ainda ser acrescido de uma porcentagem, além dos 20% que ja fazem
parte do acordo entre a empresa e revendedora para que a revendedora tenha
uma margem maior de lucro. Apesar do acréscimo, se assim a revendedora
desejar, o preco final ainda permanece acessivel para consumidora final que
tera prazo e condi¢cdes de pagamento definidos por sua prépria revendedora.

A empresa consegue comprar bem negociando preco a vista obtendo
maior desconto na compra para repassar os produtos com mais facilidade e
rapidez gerando rotatividade.

O prazo estabelecido para revendedora € de 30, 60, 90 dias de acordo
com o valor total da compra. Também podera ser aplicada uma negociacao
direta para 45 dias, com desconto maior e pedido minimo estipulado como
referéncia.

A forma de ressarcimento da revendedora para empresa € a causa
maior do impedimento da expansao da empresa, novas formas de resolver esta
questdo devem ser aplicadas como implantacdo de cartdo de crédito ou
cobranca de um percentual antecipado definido para estabelecer uma
seguranca significativa para empresa.

A empresa podera entrar em contato com uma administradora de cartdo
de crédito que a proprietaria tem na sua rede de relacionamento, para facilitar a
inclusdo dessas revendedoras no rol de clientes da mesma, facilitando assim a
relacdo de novas colaboradoras para atuar em campo.

As medidas a serem tomadas sdo muitas, porém € necessario haver

uma preocupacao em acertar para que os ganhos sejam de ambas as partes.



5.5-CONCLUSAO

Diante dos dados estudados neste trabalho, ficou claro que a empresa
Coisa de Mulher precisa obter um crescimento em todas as areas,
principalmente no que se refere a captacdo de novas revendedoras. Captacao
essa que requer um estudo detalhado, um planejamento minucioso em
localizagBes estratégicas para que se atinja o faturamento necessério ao
sucesso da empresa.

Portanto é notério que o marketing precisa ser explorado de forma mais
agressiva e continua abrangendo as clientes existentes e as potenciais clientes
e revendedoras que possam surgir. Apesar da melhor maneira de se conhecer
uma empresa ou produto seja através do boca a boca € necessario que esse
tipo de propaganda seja bem esquematizado para que nao faca efeito
contrario, ou seja, € um método que pode ser disseminado entre as
revendedoras e clientes de modo a causar boa ou ma impressédo da empresa.
Desta forma constatou-se que a empresa precisa plantar informacdes
verdadeiras e agir sempre dentro do mesmo padrao para com todos mantendo
uma imagem de credibilidade.

Além de uma postura correta, uma estratégia de marketing precisa ser
criada para que a empresa venha a ficar conhecida conquistando e ampliando
uma carteira de clientes e consequientemente um aumento gradativo das
vendas.

O mix de produtos € bem variado e agrada a clientela. A empresa
procura manter um mix de modo a agradar a todas, com uma variedade de
precos e produtos que abrange a mais simples a mais estilosa das
consumidoras.

Manter as mulheres satisfeitas é de fundamental importancia para o
sucesso da empresa. Esse fator trara retorno em forma de faturamento e
marketing positivo. Porém somente o marketing informal ndo é o bastante para
a consolidacdo da empresa no mercado, a criagdo de uma tatica bem
elaborada dara uma repaginada na empresa.

No que se refere a captacao de revendedoras foi comprovado que existe
uma necessidade de crescimento a curto prazo. Hoje a empresa conta com um

numero de 06 revendedoras, vendendo em média R$400,00 brutos mensais,



cada uma, com comissao de 20%, o que contabiliza R$1.900,00 de rendimento
liguido para empresa, ndo existe prejuizos, porém ainda € uma renda pequena
diante o planejamento de vendas inicial da empresa que é de 20 revendedoras
vendendo em média R$500,00 bruto e contabilizando R$8.000,00 liquido
mensais.

Por fim, considero que este trabalho foi de grande importancia para
esclarecimento de pontos cruciais que vao das deficiéncias nos tramites da
empresa a uma andlise do quadro atual, como também acrescentou uma
contribuicdo  significativa para planejamentos futuros, norteando as
providéncias a serem tomadas visando a expansdo da mesma. O estudo
também forneceu uma elucidacao para minha formagédo académica com dados

relevantes que levarei a minha vida profissional e pessoal.
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