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RESUMO

O estudo a seguir tem como proposta analisar o Marketing Direto no mercado de varejo, tendo como
foco o consumo de maquiagem. A intengdo é conhecer a evolugdo do segmento de cosméticos, assim
como as estratégias desenvolvidas pela empresa para atingir a consumidora deste tipo de produto.
Além disso, busca identificar as técnicas utilizadas para este fim. Pretende ainda compreender a
dinamica do cendrio em que se aplica o Marketing Direto no Varejo. Neste contexto, este trabalho se
propde a explorar a sociedade atual, questionando a importancia da maquiagem como uma forma de
expressao feminina e a necessidade da empresa estar alinhada as mudancgas de comportamento e
expectativas de seu target para obter sucesso. Para tanto, tomara por base conceitos tedricos sobre
Marketing Direto, Marketing de Varejo e comportamento do consumidor abordado por autores da
area de Marketing, além de estudar por meio de estudo exploratério as praticas estabelecidas por uma

das maiores empresas de cosméticos, a Avon.

Palavras-chave: Marketing Direto; Comportamento do Consumidor; Cosméticos; Avon.
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1 INTRODUCAO

O presente estudo visa compreender o universo que envolve o Marketing Direto
aplicado ao Varejo. A proposta é entender como se da a dindmica deste mercado, as praticas
adotadas pela Avon e suas estratégias. Além disso, identificar como a empresa se posiciona com
relacdo a imagem transmitida através das pecas de Marketing apresentadas ao publico. Para
tanto, serdo analisados os conceitos abordados por estudiosos das dreas de consumo, varejo e

Marketing Direto.

1.1TEMA

A partir do ingresso da mulher no mercado de trabalho, a sociedade passa a vivenciar
uma nova dindmica. Trata-se de um novo perfil de consumidor, ou melhor, consumidora, com

novas necessidades e expectativas e dvido por experimentar produtos e servigos.

Ao longo das décadas, presencia-se uma ascensao profissional das mulheres cada vez
maior. Este fen6meno leva a duas situagcGes. A primeira refere-se ao aumento do poder de
compra, ja que estas consumidoras possuem capacidade financeira para aquisi¢ao de produtos.
Em segundo lugar, a ocupacdo da presenca feminina em lugares de destaque nas organizagées

fez com que este publico se preocupasse ainda mais com sua apresentacdo pessoal.

Diante desta necessidade, nasceu um mercado bastante promissor e que se mantém em
constante crescimento: o de cosméticos e maquiagem. Neste cendrio, as empresas
desenvolvem diversas estratégias de Marketing com foco em atrair e conquistar as

consumidoras.

Segundo dados da Euromonitor!, em 2012, o mercado brasileiro de cuidados pessoais

1 In Cosmetics destaca Mercado brasileiro. Disponivel em:
<http://www.cosmeticosbr.com.br/conteudo/materias/materia.asp?id=3479> Acesso em: 28/06/2014.



foi avaliado em 42 bilhGes de ddlares, representando 58% do mercado

latino-americano. Em ampla expansao, o pais estd classificado como terceiro maior mercado
de beleza do mundo, atras apenas de Estados Unidos e China. Em entrevista concedida a
Decnew? em maio de 2014, Jo3o Carlos Basilio, presidente da Associacdo Brasileira da Industria
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos - Abihpec anunciou que o setor pode crescer até

quatro vezes mais que o PIB nacional.

Com o objetivo de identificar a aplicagdo pratica da teoria, sera utilizada como objeto
de estudo a Avon, uma das maiores empresas do segmento de cosméticos atuantes no Brasil.
Tendo como um dos principais diferenciais as vendas por catdlogo, a empresa se mantém lider,

apesar do surgimento de novas formas de compra, como a internet.

Para reconhecer as técnicas elaboradas pela empresa e o comportamento das
consumidoras da marca, pretende-se realizar um estudo do principal meio utilizado pela
empresa para se relacionar com seu publico, o catdlogo de venda de produtos, através do
proprio material e da analise de relatdrios e outros documentos, conhecer qual a percepg¢do que
a marca deseja proporcionar a consumidora e entender como a empresa posiciona os produtos

de sua marca.

1.2PROBLEMA

Este projeto contempla a realizacdo de um estudo detalhado que proporcione uma visao
mais aproximada da Venda Direta no mercado de varejo aplicado ao segmento de cosméticos.
A proposta é gerar uma reflexao através da correlagao entre conceitos tedricos e da andlise da
realidade, por meio da observacdo das estratégias da empresa e do comportamento esperado
da consumidora. O entendimento deste cendrio pode trazer contribuicGes para instituicGes e

profissionais com interesse na area.

2 DECNEWS. Ano 7. N2 36. Maio/junho 2014. Disponivel em: <http://www.abihpec.org.br/wp-
content/uploads/2014/06/Entrevista-JC.pdf> Acesso em: 21 de junho de 2014.



http://www.abihpec.org.br/wp-content/uploads/2014/06/Entrevista-JC.pdf
http://www.abihpec.org.br/wp-content/uploads/2014/06/Entrevista-JC.pdf

Preliminarmente, antes mesmo de iniciar a sondagem sobre o tema, a vivéncia cotidiana
possibilita o levantamento de algumas hipdteses que poderdao ser comprovadas, a partir do

desenvolvimento do estudo proposto:

1 Um dos elementos que mais incentivam a compra é a tradicdo da marca;

2 Apresencga da Avon na midia cria lembranga para a consumidora;

3 Oinvestimento da marca em inovagao e diversificagdo dos itens de maquiagem contribui
para a compra;

4 Afacilidade de acesso aos produtos através de uma revendedora influencia a compra.

1.3 JUSTIFICATIVA

Abordar o tema cosméticos, especificamente, maquiagem surgiu da oportunidade de

conciliar assuntos que me despertam o interesse: Marketing, Varejo e Comportamento.

Com formagcdo em RelagGes Publicas, pude aprofundar meus estudos através de
especializacdes em Administracdo e em Comunicagdao Empresarial. Atuo profissionalmente em
uma agéncia de Comunicacdo, o que me possibilita lidar com clientes de diversos segmentos ao
mesmo tempo. Minha rotina de trabalho envolve diretamente a drea de Marketing, com isso,
tenho contato e ja pesquiso um pouco sobre comportamento e consumo. A realizacdo deste
estudo seria a chance de conhecer mais sobre o comportamento de compra e as estratégias

direcionadas ao publico feminino, o que seria um universo novo.

Analisando a sociedade atual, é perceptivel que esta sofreu varias mudangas nas ultimas
décadas. Hoje vivemos em um mundo globalizado, fato que possibilitou ndo sé a abertura de
mercado para as organizagGes, mas uma visdo muito mais abrangente para as pessoas em

relacdo a novas perspectivas.

O momento é muito prdspero para as mulheres. Percebe-se que o publico feminino



teve seu poder de compra ampliado. O cendrio profissional corrobora, ja que cada vez mais
mulheres ocupam posicdes de lideranca no mercado de trabalho. Os dois fatores, a posicao
profissional e a capacidade financeira, contribuem para que a consumidora se dedique a

apresentar uma imagem mais bem cuidada.

Pesquisas apontam que cada vez mais as mulheres investem boa parcela de sua
remuneracdo mensal em itens de beleza e higiene. Diante desta realidade, o publico em questao
se transformou em um target bastante desejado pelas empresas, principalmente aquelas que
desenvolvem produtos na drea de beleza e cuidados pessoais. Hd um novo perfil de consumidor,
dotado de novas necessidades e desejos e com um comportamento diferente de compra, aos

guais as empresas tém buscado atender, e acima de tudo, surpreender.

O desenvolvimento deste estudo como trabalho de conclusdo do MBA em
Marketing possibilitard a analise do comportamento esperado da consumidora e da dindmica
do Marketing Direto no varejo. Para visualizar a aplicagdo dos conceitos tedricos em um case
pratico, foi escolhida a Avon. Além de ser a empresa lider no segmento de maquiagem no pais,
outro atributo que gerou interesse para a pesquisa diz respeito ao fato da organiza¢do atuar
com venda direta (marketing porta a porta). Em um mercado no qual as vendas online
apresentam crescimento acelerado, causa perplexidade o entendimento das estratégias

utilizadas pela organizacdo para obter tamanho sucesso.

1.40BJETIVOS

Alguns objetivos foram tracados para que o trabalho pudesse ser eficiente em relacdo a

proposta inicial.

a. Objetivo Geral

e Analisar as estratégias de Marketing Direto utilizadas pela Avon para influenciar a

consumidora de cosméticos.

b. Objetivos Especificos



e Identificar as principais técnicas de Marketing Direto utilizadas pela empresa,
posicionamento da marca;

e Identificar a adequacdo do conteudo elaborado pela empresa divulgado ao publico-alvo
da Avon;

e Analisar se a companhia adota alguma pratica para avaliar os resultados das estratégias

implementadas.

1.5 METODOLOGIA

Para realizar um bom trabalho é necessario que haja uma boa pesquisa com

metodologia aplicada ao tema.

1.5.1 Quanto ao tipo

O presente estudo foi realizado por meio de uma pesquisa descritiva com analise
qualitativa, tendo em vista que o entendimento da estratégia de Marketing da Avon requer a
coleta de informagbes que demonstrem sua participacdo no mercado, assim como a
identificacdo das acOes da empresa, seu posicionamento, produtos oferecidos, apelo e
abordagem utilizados no contelddo das pecas de Comunicacdo que tém como foco atingir a

consumidora.

Segundo Michel (2009, p. 141) “o autor do trabalho, além de fazer um relator fiel da fala
do entrevistado, deverd comentar, criticar, questionar, comparar este relato com outros casos

e/ou com a teoria estudada”.

1.5.2 Quanto atécnica



O trabalho teve inicio com um estudo exploratério que possibilitou a imersao no tema.
Neste primeiro momento tornou-se necessdria a realizacdo de uma pesquisa bibliografica
envolvendo a consulta de livros, artigos cientificos, revistas, publicacdes, teses, pesquisas, sites

e blogs relacionados ao tema em questado.

O préximo passo consistiu na técnica de observacdo indireta, através da andlise de
documentos e coleta de dados secundarios, obtidos através de consulta a relatérios, pesquisas

e informagdes da empresa, sua histdria e perfil das consumidoras.

Visando uma melhor compreensao da estratégia de Marketing adotada pela empresa
foi realizada uma pesquisa de campo com observac¢do direta intensiva que proporcionara a

pesquisadora a andlise do contetido do meio utilizado pela Avon (catalogo).

Para possibilitar o desenvolvimento do estudo de caso da organizagao aqui exposto,
tornou-se essencial identificar o planejamento de a¢des e meios adotados pela Avon para atingir

o target e influenciar a compra.



2 MARKETING DIRETO

O Marketing Direto surgiu nos Estados Unidos, mas em 1995 foi o Japao
gue se tornou um dos mercados de catalogos mais aquecidos do mundo.
Segundo a Associacgédo Brasileira de Marketing Direto?, entende-se por Marketing
Direto, a disciplina que utiliza uma ou mais formas de comunicagéo interativas
visando obter uma resposta ou transacdo mensuravel junto a seus publicos ou
gerar uma acao que produza encantamento junto a estes.

Junior (2003, p.21) cita ainda que com o crescimento da mala direta e o
Marketing Direto, as pessoas comegaram a visualizar que existiam muitas
maneiras de aplicar as técnicas e que estas poderiam ser usadas para vendas
mais eficazes, assim, o Marketing Direto cresceu como ferramenta tanto para
consumidores quanto para empresas.

O Marketing Direto € importante para que a empresa consiga se destacar
no mercado, que conta com cada vez mais com concorrentes. Esse segmento

do marketing tem se mostrado bastante versatil. (OLIVEIRA, 2012).

2.1CONCEITOS E DEFINICOES

Oliveira (2012) define o Marketing Direto “como uma tatica de marketing
mais agressivo, pois visa atingir diretamente cada consumidor nos meios de
comunicagdes mais diversificados possivel”. O autor afirma também que, esse
segmento de marketing, “é capaz de criar um relacionamento com um cliente
através de um dialogo”. Completa que isso é fundamental para criagao de boas
campanhas, destacando como principal objetivo a separacéo de clientes como
individuos, afim de construir um relacionamento de boa duracdo, trazendo

beneficios tanto para empresa quanto para o cliente. Ja Kotler apud Oliveira

3 Definicdo da Associacdo Brasileira de Marketing Direto. Glossario de Termos. Disponivel em:
<www.abemd.org.br/pagina.phd?id24> Acesso em: 09 dezembro 2014.



(2012) afirma que Marketing Direto € “o uso de canais diretos e servigos
intermediarios de marketing”.

Muitas empresas utiizam o Marketing Direto para construir um
relacionamento duradouro com seu cliente e por isso, esse segmento esta sendo
cada vez mais escolhido pelos profissionais de comunicagdo, uma vez que
possui agilidade para que as organizacdes cheguem aos consumidores, de
forma clara e eficiente levando a informagédo que necessita ser comunicada.

Freitas (2007) explica que o Marketing Direto “ficou cristalizado para
caracterizar um marketing de relacionamento em oposicdo ao marketing de
produto, para definir um tipo de comunicacdo — didlogo em oposicdo a
propaganda-mondlogo”. O autor cita também que Marketing Direto tem o objetivo
de “isolar os clientes e compradores como individuos e construir um
relacionamento prolongado para beneficio deles e melhores lucros, permitindo
gue a empresa consiga conhecer melhor seu cliente, sabendo precisamente
daquilo que ele necessita”.

Assim, pode-se afirmar que o Marketing Direto é, no entanto, um
marketing de relacionamento continuado entre uma empresa e uma pessoa,
possibilitando mutua satisfacao de interesses com a efetivacao de trocas e sua
repeticdo continua. Sob essa afirmacédo, Junior (2003, p. 24) enumera pontos
importantes do Marketing Direto:

1° O Marketing Direto € um sistema de marketing;

2° O Marketing Direto é interativo;

3° O Marketing Direto utiliza um ou mais veiculos de propaganda;

4° O Marketing Direto produz uma resposta mensuravel;

5° O Marketing Direto pode envolver uma transacdo em qualquer lugar.

O autor cita também que além dos pontos mencionados acima, o
Marketing Direto é mais que um meio de propaganda, pois esta voltado para
acao e também:

1. O Marketing Direto é direcionado;

2 O Marketing Direto é pessoal,

3. O Marketing Direto é mensuravel,
4

O Marketing Direto é flexivel.



2.2 FERRAMENTAS DO MARKETING DIRETO

E importante que as empresas tenham consciéncia de que para
sobreviver é necessario investir em comunicagdo, com estratégias de Marketing
Direto. Por isso, muitas ferramentas séo Uteis para esse segmento do marketing.
Saraiva (2009, p. 26) diz que o Marketing Direto tornou-se eficiente e rapido nas
reivindicacOes de cada cliente e por isso afirma que é o atalho mais curto para
atingir os lucros. De acordo com Kotler apud Saraiva (2009) “o melhor Marketing
Direto, atualmente em pratica, é impulsionado pela tecnologia. As empresas nao
poderiam direcionar boletins informativos tdo bem, por exemplo, ndo fossem os
avancos de softwares de banco de dados”.

O Marketing Direto possui diversas ferramentas, no entanto, as mais importantes para

o estudo sdo:

a) Mala direta: Kotler apud Saraiva (2009) Afirma que mala direta é uma
ferramenta, popular, flexivel e personalizada que consiste em chegar a um endereco especifico,

facilitando o relacionamento e informando sobre a empresa.

Figura 1: Mala Direta Avon
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b) Impressos: jornal ou revista de carater informativo, com linguagem

formatacao facil, para que chame a atengdo do publico alvo. (KOTLER, APUD SARAIVA, 2009)

Figura 2: Revista Informativa Nestlé


http://www.vitrinepublicitaria.net/ibiapim/impressa.asp

Fonte: https://www.nestle.com.br

c) Telemarketing: Saraiva (2009, p.26) explica que telemarketing é um veiculo de
propaganda de resposta direta, mas é necessario usa-lo de forma discreta para que melhores
resultados sejam obtidos. Através dessa ferramenta é possivel garantir a manutencdo de
contatos permanentes com as pessoas e fidelizagdo com os clientes.

d) Marketing interativo: Kotler apud Saraiva (2009) afirma que a “Internet oferece
as empresas e consumidores a oportunidade de maior interagdo e individualizagdo, uma vez que
pode enviar conteudo individualizado aos consumidores”. Para que a relagdo empresa x cliente

seja satisfatdria, o canal fale conosco é essencial, tornando o cliente fiel. Castro apud Saraiva



(2009), a “Internet é a Unica midia que permite combinar o poder da comunica¢do de massa de
emitir uma mensagem e alcancar grande audiéncia com as possibilidades de interacdo e

feedback”.

Figura 3: Fale Conosco Unilever
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Fonte: www.unilever.com.br

e) Catalogos: Kotler apud Saraiva (2009) afirma que no marketing de catalogos,
“as empresas enviam para clientes selecionados um ou mais catdlogos de toda linha de servigos
como um tratamento especial e indica com o cliente pode adquiri-lo, através de telefones ou
enderecos eletronicos para maiores informacgées”.

Assim, ressaltamos que o marketing direto faz com que a relagdo com o cliente se

mantenha em um relacionamento duradouro.

Figura 4: Catalogo Mary Kay
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2.3VENDA DIRETA

Kotler apud Janior (2003) explica que o marketing consiste em cinco
importantes modos de comunica¢ao: promoc¢ao de venda, propaganda, relacdes
publicas e publicidade, venda pessoal a marketing direto, com isso, o autor aplica
venda direta como um canal de distribuicdo dinamico e de rapida expanséo. Ele
ainda ressalta que a venda direta pode ser associada tanto a produtos a quanto
servigos, desde que seja feita em locais distintos ao ponto de venda, residéncias

e locais de trabalhos sdo os mais indicados.

2.3.1 Venda direta como canal de distribuicdo



A venda direta é uma acdo que faz parte do plano de marketing direto. Belch e Belch
(2014, p. 483) definem a pratica como “apresentacdo, demonstracdo e venda direta e pessoal

de produtos e servicos aos consumidores em domicilio”. Em 2009, a revista Direct Selling News,

especializada em vendas diretas e marketing multinivel, divulgou uma lista com as 100 empresas
que utilizam esse canal de distribuigdo. Entre elas estdo Natura, Herbalife, Tupperware e Mary

Kay. A lista foi gerada com base no faturamento de 2009.

Quadro 1: 100 maiores empresas em venda direta

Companhia Pais de Volume de

Origem Vendas 2009

1 Avon Products, Inc. EUA $10.3B
2 Amway Global EUA $8.4B
3 Vorwerk & Co KG Alemanha $3.58B*
4 Mary Kay Inc. EUA $2.5B
5 Natura Cosmeticos SA Brasil $2.4B
6 Herbalife Ltd. EUA $2.3B
7 Primerica Financial Services Inc. EUA $2.2B
8 Tupperware Brands Corp. EUA $2.1B
9 Oriflame Kosmetiek B.V. Suécia $1.8B
10 Forever Living Products EUA $1.7B*
11 Nu Skin Enterprises, Inc. EUA $1.3B
12 Pola Inc. Jap3o $1.03B
13 Belcorp/L’Bel USA Peru S$1B+
14 Miki Corporation Japdo $969.2M*
15 Melaleuca Inc. EUA $879M*
16 Ignite Inc. EUA $845M
17 MonaVie LLC EUA $785M*

18 Omnilife México $750M+*



http://www.directsellingnews.com/

Companhia Volume de

Vendas 2009
19 Partylite (Blyth) EUA $621.6M
20 NOEVIR Co., Ltd. Japdo $613.9M
21 ACN EUA $553M
22 WIV Wein Int’l AG Alemanha $535.4M*
23 LG Household & Health Care Coréia do Sul $520M*
24 Shaklee Corp. EUA $500M+
25 Pampered Chef Ltd. (BRK.A — NYSE) EUA $500M+
26 Yanbal International/Unique Peru $490M
27 Amore Pacific Coréia do Sul $475.5M
28 Sunrider EUA $462M*
29 Pre-Paid Legal Services, Inc. EUA $458M
30 Tahitian Noni International, Inc. EUA $450M
31 USANA Health Sciences Inc. EUA $436.9M
32 Neways EUA $400M
33 Telecom Plus Ucrania $395.5M
34 KK ASSURAN Japdo $375M
35 Arbonne International, Inc. EUA $370M
36 FORDAYS Co., Ltd. Japdo $344M
37 Nature’s Sunshine Products Inc. EUA $343M
38 Ambit Energy, L.P. EUA $324M
39 Aerus EUA $300M+
40 ERINA Co., Inc. Japao $300M
41 LR Health & Beauty Systems Alemanha $295.2M
42 KOYO-SHA Japdo $291.9M
43 Mannatech EUA $289.7M
44 Market America Inc. EUA $284.5M
45 Naturally Plus Co. Japdo $275.7M
46 Tiens/Tianshi China $275M*
47 XanGo, LLC EUA $250M+
48 Isagenix International EUA $245M

49 Faberlic Russia $236.4M*




50

51

52

53

54

55

56

56

58

58

60

61

62

62

62

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

77

78

79

80

Companhia

Silpada Designs

Four Leaf Japan Co./Forifu Japan
Cosway

Diana Co., Ltd.

Nikken Global Inc.

Charle Corporation
CUTCO/Vector Marketing
Longaberger Co.

Stampin’ Up

Premier Designs

Team National

Scentsy

GNLD (Golden Neo-Life Diamite Int’l)
Univera

Agel Enterprises

Expert Alliance Co., Ltd.
BearCere’Ju Co., Ltd.

Family Heritage Life

Jewels by Park Lane, Inc.
Japanlife Co. Ltd.

Sportron

Grace Aiko

The Maira Co. Ltd.

Gifferine Skyline Unity Co.
ARSOA HONSHA cO

Tastefully Simple, Inc.

Kirby

Ardyss

Fortune Hi-Tech Marketing (FHTM)
Chandeal Co., Ltd.

Keller Williams Realty, Inc.

EUA
Japao
Mal3sia
Japao
EUA
Japao
EUA
EUA
EUA
EUA
EUA
EUA
EUA
EUA
EUA
Japao
Japao
EUA
EUA
Japao
EUA
Japao
Japao
Tailandia
Japao
EUA
EUA
EUA
EUA
Japao

EUA

Volume de
Vendas 2009

$231M
$226.3M*
$225.7M
$214.7M
$212M
$200.3M
$200M+
$200M+
$200M
$200M*
$181M
$178M
$175M
$175M
$175M
$161.7M*
$156.7M
$152M
$150M*
$148.1M*
$147M
$141.6M*
$140.5M
$137.5M*
$130.8M*
$130M
$125M*
$122M
$120M+
$113.5M*

$108.1M




81

81

83

83

83

83

83

83

89

90

91

92

92

94

95

96

97

98

99

100

Companhia

New Image Int’l

4Life Research, L.C.
Lia Sophia

Creative Memories
Freelife Int’l

Unicity Networks Int’l

Deesse

Take Shape for Life/Medifast

WorldVentures

Reliv International Inc.

DXN

Entertaining at Home
Regal Ware

Vemma

Betterware

Captain Tortue Group
Zepter Int’l.
Advocare

YTB Intn’l

MXI Corp.

Nova Zelandia
EUA

EUA

EUA

EUA

EUA

Suica

EUA

EUA

EUA

Malasia

EUA

EUA

EUA

Ucrania
Franca
Tcheco/Russia
EUA

EUA

EUA

Volume de
Vendas 2009

$100M+
$100M+
$100M+
$100M+
$100M+
$100M+
$100M+
$100M+
$90.2M
$85.4M
$83.2M
$80M
$80M
S$77M
$74.8M*
$67.4M
S67M*
$65.3M
$65M

$65M*

Fonte: http://mww.mmnexpert.com/maiores-empresas-marketing-multinivel/

Segundo os autores mais de 65 milhdes de pessoas atuam com venda

direta no mundo. Entre elas, o perfil € composto por autbnomas (99%), mulheres

(88%), casadas (77%), com faixa etaria entre 35 e 54 anos de idade. Outra

caracteristica deste grupo € que ele ndo tem a venda direta como atividade de

tempo integral, mas visualizam como uma oportunidade de ganhar dinheiro.

2.3.2 Redes sociais: novo canal complementar para a venda direta



A matéria publicada no jornal Valor Econémico* em 18/01/2012 afirma que
ha algo que une Venda Direta e Redes Sociais. Apesar de a primeira viver a
estabilidade de uma modalidade de negdécio ja conhecida pelo publico, a
segunda faz parte de m fenbmeno com avanc¢os galopantes. Mesmo diante desta
diferenca, o ponto em comum trata-se da dependéncia do relacionamento entre
as pessoas para o crescimento de ambas.

A Federacgdo Global de Associa¢des de Venda Direta, entidade que relne 70 entidades
no mundo, tem como diretriz trazer as inova¢des das redes para o negdécio. O Brasil, quarto
maior mercado de vendas diretas , segundo a publicagdao, também acompanha a tendéncia
mundial de transformar as redes em canais de vendas. A Avon foi a primeira empresa no pais a
criar a versao digital do seu catdlogo de produtos em 2008. Nesta época, s era possivel acessar
o catdlogo por email. Com foco nesse movimento, desde 2012 a empresa disponibiliza aos seus
revendedores o catalogo virtual. Trata-se de uma ferramenta para compartilhar os produtos
através de blogs e redes sociais. Apesar da influéncia da internet, esta é uma ferramenta

complementar que nao substituira a atividade principal que é a venda direta.

Figura 5: Capa Facebook Mary Kay Brasil
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4 Valor Econémico: Venda Direta planeja faturar nas redes sociais. Disponivel em
<http://www.abihpec.org.br/2012/01/valor-economico-vendas-diretas-planeja-faturar-nas-redes-
sociais/> Acesso em: 21 de junho de 2014.



Fonte: www.facebook.com

Figura 6: Facebook Mary Kay Brasil
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Figura 7: Facebook Mary Kay Brasil
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Figura 8: Twitter Herbalife
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2.4 O NOVO MARKETING DE VAREJO: FOCO NAS NECESSIDADES DO
CLIENTE

Marketing € uma atividade tdo dinamica que até mesmo seu conceito vem
evoluindo ao longo do tempo. A American Marketing Association (Associacéo
Americana de Marketing) definia Marketing como “o processo de planejamento
e execucao de conceitos, precificacdo, promocéo e distribuicdo de bens, idéias
e servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos dos individuos e das
empresas.”

Seguida por muitos profissionais, a AMA é um 6érgdo que estabele e
direciona as praticas de Marketing, trata-se de uma instituicdo respeitada, que
possui mais de 38 mil membros e atua desde 1985. Com o acompanhamento
das mudancas no mercado, pela primeira vez em quase 20 anos, a American

Marketing Association atualizou sua conceituagéo de marketing. Em agosto de



2011, a nova definicdo de Maketing foi anunciada pela organizacdo durante a
AMA’s Summer Educators Conference: “Marketing € uma fungéo organizacional
e uma série de processos para a criagdo, comunicagdo e entrega de valor para
clientes, e para a geréncia de relacionamentos com eles de forma que beneficie
a organizacao e seus stakeholders.™

A partir da mudanca na definicdo € possivel perceber que o processo de
Marketing passa a considerar a importancia de se estabelecer vinculos e
valorizar as relagBes entre a empresa e o cliente. E o reconhecimento de que é
o consumidor quem dita as regras do mercado.

Em um mercado altamente competitivo no qual a sociedade vive hoje, as
empresas estdo em busca de respostas para as seguintes questdes: 0 que faz
0 consumidor optar por determinada marca entre tantas outras disponiveis? Qual
variavel foi fundamental para que o cliente tomasse a decisao de compra? Seria
0 nome da marca, 0 preco, a propaganda na televisdo ou a recomendacéao de
outra pessoa que experimentou e aprovou o produto? Provavelmente um destes
atributos ou a combinacao de varios outros podem ter influenciado a compra.

Segundo Ogden (2007, p. Xlll) “empresas e profissionais de marketing
devem certificar-se de que as mensagens que chegam aos consumidores sobre
produtos e servicos sejam claras concisas e integradas”. A emissdo da
mensagem trata-se de um processo de Comunicacédo que, de forma classica,
envolve emissor (no caso a empresa), a informacgéo a ser transmitida (contetdo
da mensagem) e o receptor (aquele que é impactado pela mensagem, o cliente).

De acordo com Aurélio Buarque de Holanda, em seu dicionario,
Comunicacao significa “a acdo de comunicar: estar em comunicagdao com
alguém, (...) a transmissao da informac¢éo no interior de um grupo, considerada
em suas conexdes com a estrutura desse grupo”. Assim, entende-se que a
Comunicacao é um processo natural que acontece, seja de forma planejada ou
nao pela empresa.

Kotler (2003, p. 30) afirma que a Comunicacédo esta entre as habilidades
mais importantes do Marketing ja que “as empresas precisam harmonizar um

conjunto consistente de impressées geradas por seu pessoal, instalacbes e

5 Administradores.com. Definicdo de Marketing. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/noticias /ama-redefine/negocios-o-marketing-o-que-
importa-e-o-cliente/2181/> Acesso em: 19 de junho de 2014.



acOes, que transmita aos Varios publicos o significado e a promessa da marca
organizacional.”

Para se atingir o desafio de atrair e reter a atencdo do consumidor, &
essencial que todos os membros da organizacéo, desde os que estdo envolvidos
no planejamento e estratégia até aqueles que lidam diretamente com o cliente,
estejam alinhados e transmitam a mesma informacgéo. S6 assim o processo de
comunicagdo mercadoldgica sera eficaz e resultara em uma imagem positiva

para a instituicao.

2.5COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E DECISAO DE COMPRA

Ao se estudar a teoria sobre comportamento do consumidor se percebe que duas
abordagens circundam o tema. A primeira refere-se aos fatores que exercem influéncia sobre o
individuo e a segunda diz respeito a como se dd o processo de decisdo de compra. Zenone (2013)
menciona que a influéncia pode ser tanto interna, de acordo com as préprias caracteristicas
individuais; quanto externa, aquelas com base nas relagdes sociais estabelecidas e estimulos

advindos do micro e macroambientes.

Referindo-se ao micro ambiente, Zenone (2013, p. 51) afirma que “as influéncias
acontecem por parte das a¢des de comunicacao desenvolvidas pelas empresas ou pelos seus
concorrentes, a¢des no ponto de venda, qualidade percebida do produto, entre outros
elementos.” O autor complementa que as relagdes cultivadas no meio social com amigos e
familia também podem ser influenciar determinado comportamento. Como o consumidor pode
ser impactado de forma diferente, de acordo com seu momento de vida, é possivel perceber o
reflexo dessas mudangas em suas reagdes no mercado, em periodos de tempo e situacGes

diversas.

0 estimulo exercido pelo macroambiente no consumidor refere-se a aspectos culturais,

politicas, econémicas, religiosas, tecnoldgicas, entre outras.

A segunda abordagem, que trata do processo de decisdo de compra, discute o caminho
percorrido pelo consumidor para chegar ao ponto de optar pela aquisicdo de determinado

produto ou servigo. Zenone (2013) explica que o processo tem inicio com o reconhecimento da



necessidade, passando pela busca de informacdes sobre o que se deseja comprar, avaliacdo de
alternativas, e por fim, a decisdao de compra. Apds esta etapa, ainda é importante entender que
existe uma etapa de andlise da relacdo estabelecida entre este consumidor e a empresa,

chamada pds compra.

Do ponto de vista da empresa que deseja ser bem sucedida, torna-se fundamental o
conhecimento das necessidades desse individuo, os estimulos que o movem e o processo que
determina o comportamento de compra. Segundo Kuazaqui (2004, p. 41) para conseguir
atender os anseios do consumidor, “a organizagdo deve perceber que o mercado é
heterogéneo”. Com isso, é essencial a percepcdo de que o0s consumidores possuem
caracteristicas, necessidades e desejos distintos que a empresa deverd tentar gerenciar de

maneira diferenciada.

Zenone (2013, p. 52) enfatiza que:

“a estratégia de marketing que a empresa adotard devera analisar os fatores
de influéncia para trabalhar o posicionamento da marca, a segmentacdo e a
incorporacgao dos diferenciais estratégicos que possam garantir a preferéncia
do consumidor em relagdo a um produto, servigo ou marca.” (ZENONE: 2013,
p.52)

Hawkins e Mothersbaugh apud Zenone (2013, p. 53) reforgam que a empresa sé obtera
0 sucesso a partir do momento que o consumidor reconhecer que o produto desenvolvido por

ela pode satisfazer sua necessidade e “decidirem que ele é a melhor solucdo disponivel”.






3 AVON

Lider mundial no mercado de beleza, hd 127 anos a Avon exerce a atividade de
comercializar produtos voltados as mulheres. Com o chancela de ser a maior empresa de vendas
diretas do mundo e receita anual de 11 bilhdes de ddlares, atua em mais de 100 paises,

representada por mais de seis milhdes de revendedores autbnomos.

Em seu website, a empresa apresenta sua missao:

“Ser lider global em beleza. Ser a marca de escolha das mulheres. Ser lider em
vendas diretas. Ser o melhor lugar para se trabalhar. Ser a maior Fundagao
para as mulheres. Ser a empresa mais admirada.” (AVON, 2015)

Figura 1: Logotipo Avon

AV O IN

Fonte: www.avon.com.br

3.1 DADOS GERAIS


http://www.avon.com.br/

Com a visdo! de "ser a companhia que melhor entende e satisfaz as necessidades de
produtos, servicos e auto-realizacdo das mulheres no mundo todo", a empresa possui uma

trajetdria de sucesso, apresentada a seguir.

A histdria? da Avon estd entrelacada ao inicio da venda direta no mundo. Talvez uma
nao existisse sem a outra. O sistema adotado pela empresa comecou indiretamente através de
seu fundador, David Hall McConnell, um jovem de 28 anos, vendedor de livros porta a porta em

Manhattan, Nova York.

Para convencer as pessoas ouvir sua apresenta¢do, a ideia de MCConnell foi oferecer como
brinde um frasco de perfume. O sucesso dos perfumes fez com que ele trocasse de ramo. Em
1886, surge a empresa de vendas a domicilio, California Perfume Company - CPC. No inicio o
proprio fundador cuidava da preparagao das fragrancias, cobrava e entregava os produtos.
Pensando nas vendas, convidou uma amiga e vilva de um senador Persis Foster Eames Albee,

para ser a primeira revendedora de sua empresa.

Em um periodo em que as mulheres ainda ndo tinham direito ao voto, a Avon passou a
proporcionar um novo papel para a mulher na sociedade. Dez anos apds sua fundagao, a
empresa ja possuia 25 mil revendedoras nos Estados Unidos e disponibilizou seu primeiro
catdlogo e contratou o maior perfumista da época, Adolph Goetiing, para atuar no laboratério

de pesquisas em Nova York.

Com o sucesso na fabricacdo de perfumes, nos anos 50, a empresa partiu para a
expansao dos negdcios internacionalmente. No final desta década, a AVON ja estava presente
em paises como Venezuela, Alemanha, Inglaterra e Brasil. Na década seguinte, passa a competir

em novos mercados como a Holanda, Bélgica, Italia, Espanha e Japao.

No Brasil, a Avon esta presente no Brasil de 1958. Com uma fabrica instalada em Sao
Paulo, sua producdo contempla todo o territério nacional. Para levar os produtos até as
consumidoras, a empresa possui trés centros de distribuicdo em Osasco (SP), Maracanau (Ceara)

e Simdes Filho (Bahia).

! Institucional. Quem somos. Missdo. Valores. Disponivel em:
<http://www.br.avon.com/PRSuite/whoweare main.page> Acesso em: 28 de junho de 2014.

2 AVON. The company for women. Disponivel em:

<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/avon-o-brinde-que-virou-negcio.html> Acesso em:
29 de junho de 2014.



http://www.br.avon.com/PRSuite/whoweare_main.page
http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/avon-o-brinde-que-virou-negcio.html

Segundo dados da Associac¢do Brasileira de Empresas de Vendas Diretas —ABVD?, hoje o
pais contempla sua maior for¢a de vendas do mundo, s3ao mais de 1,1 milhdao de revendedoras
que representam os produtos da marca através de dois catalogos de ofertas: Avon Cosméticos
(principal negécio da companhia), Avon Moda & Casa (produtos para o lar e entretenimento

como livros e CDs).

Sob os valores de confianca, respeito, crenca, humildade, integridade, a Avon possui

alguns principios:

e Daremos as pessoas oportunidades de desenvolvimento e ganhos para promover seu
bem-estar e felicidade;

e Atenderemos familias do mundo todo com produtos da mais alta qualidade, apoiados
por uma excepcional garantia total de satisfacao;

e Prestaremos as Revendedoras e Consumidores um servico com padrao de utilidade e
cortesia;

e Daremos total reconhecimento a funciondrios e Revendedoras, pois deles depende o
sucesso da Companhia. Partilharemos com outros as recompensas do crescimento e do
sucesso;

e Honraremos as responsabilidades da cidadania corporativa, contribuindo para o bem-
estar da sociedade onde trabalhamos e para a preserva¢do do meio ambiente.

e Alimentaremos e manteremos o espirito amistoso da Avon*.

3.2 A PARTICIPACAO DA AVON NO MERCADO DE COSMETICOS

Desde sua fundacdo, a Avon esta fortemente ligada ao mercado dos

Cosméticos, por iSso € necessario saber um pouco mais sobre esse universo.

3 Associacdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas. Disponivel em:

<http://www.abevd.org.br/htdocs/index.php?secao=associados&pagina=detalhes_associado&associad
os_id=8> Acesso em: 29 de junho de 2014.

4 AVON. Disponivel em <http:// www.avon.com.br> Acesso em: 10 de fevereiro de 2015.



http://www.avon.com.br/

3.2.1 Panorama da industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e

Cosmeéticos

Aindustria de HPPC relne diversos tipos de empresas que fabricam produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos. Este é considerado um segmento em crescimento no pais. O
Brasil ocupa hoje a terceira colocagdo no mercado, precedido de Estados Unidos e China. Para
ter uma dimensdo do setor, hoje existem 2.444 empresas atuando neste mercado. Segundo
dados da ABHPPC, em 2013 o faturamento chegou a 38 milhdes, representando um crescimento
de 10%, média mantida desde 1996. Das empresas que atuam no segmento, 20 sdo de grande
porte, apresentando faturamento liquido de impostos superior a 100 milhdes, o que significa

73% do faturamento total.

Em recente matéria a revista Decnews, ano 2014, Tatiana Ferrador entrevista Jodo
Carlos Basilio, presidente da ABHPPC, que afirma que o governo desconhece a potencialidade
desta industria, e que em dois ou trés anos deve representar 2% do Produto Interno Bruto

brasileiro — PIB.

Basilio atribui o crescimento do setor de HPPC a diversos fatores. Entre
eles, o presidente da ABHPPC cita: 0 acesso das classes D e E, o consumo de
produtos com maior valor agregado pela classe C, maior participacdo da mulher
na economia, investimento em tecnologia, aumento da produtividade
favorecendo o aumento de precos em indices menores. Ressalta ainda o
investimento constante da industria no “langamento de produtos e o aumento da
expectativa, o que traz a necessidade de conservar uma impressdo de
juventude”, complementa Basilio. Na tabela a seguir, sdo apresentadas as

participacdes dos produtos, por categorias.

Quadro 1 - Participacao no faturamento do setor de HPPC segundo categorias de produtos —
2008



Produto Faturamento (bilhoes) Participacao (%)
Cabelos 5,40 24,9
Fragrancias 3,21 14,8
Descartaveis 2,56 11,8
Banho 2,10 9,7
Cuidados da pele 2,08 9,6
Desodorante 2,02 9,3
Higiene oral 1,95 9,0
Maquiagens 1,45 6,7
Bronzeador/protetor solar 0,74 3,4
Preparagées para barbear 0,15 0,7

Fonte: BNDES® — Informe Setorial 2010 — péag. 1.
Para uma analise de atraves de qual canal se da a venda de cosméticos,

no quadro abaixo apresenta a distribuicdo das vendas através dos canais de

venda tradicionais, de venda direta e de franquia.

Quadro 2 - Principais canais de distribuicdo — 2008 Abihpec

Canal
Venda tradicional
Venda direta

Franquia

Valor (%) Volume (%)
65,9 92,1

29,3 7,2

4,2 0,7

Fonte: BNDES — Informe Setorial 2010 — pag. 4.

> Estrutura e estratégias da cadeia de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. Departamento de Bens

de Consumo, Comércio e Servicos. Disponivel em:

<http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES/export/sites/default/bndes pt/Galerias/Arquivos/conhecimento

/setorial/informe-14Al.pdf.> Acesso em 21 de junho de 2014.



http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES/export/sites/default/bndes_pt/Galerias/Arquivos/conhecimento/setorial/informe-14AI.pdf
http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES/export/sites/default/bndes_pt/Galerias/Arquivos/conhecimento/setorial/informe-14AI.pdf

Ao se observar o quadro é possivel visualizar que uma maior concentracao de vendas
acontece através do varejo convencional. Ja os demais canais atuam com vendas de produtos

com maior valor agregado.

3.2.2 Cosméticos: o fortalecimento da categoria

O mercado de cosméticos ndo para de crescer. Segundo matéria escrita por
Adriana Meyge publicada no jornal Valor Economico em julho de 2013, em tempos de
desaceleracdo da economia surge o que a jornalista denomina “efeito batom, em que as
mulheres recorrem a pequenas indulgéncias para sentirem-se bem”. Avon, empresa escolhida
para ser objeto de estudo deste trabalho, juntamente com sua principal concorrente, Natura,

lideram o setor e declararam que investiriam “como nunca na categoria”.

0O animo demonstrado pelas empresas de venda porta a porta sao o reflexo do aumento
de 7% nas vendas, de acordo com nimeros do Sindicato da Industria de Cosméticos (Sipatesp).
Produtos para rosto, olhos e boca configuram o mercado de maquiagem, que segundo a
Euromonitor, em 2013 movimentou USS 2,6 bilhdes e cresceu 10% entre os anos de 2010 e
2012. No cenario mundial, o Brasil é o terceiro maior em vendas, atras de Estados Unidos e
Japdo. Apesar da colocacdo de destaque, ao pais ainda apresenta um grande potencial de

crescimento, considerando-se que metade das brasileiras ainda ndo usa maquiagem.

Em virtude do relancamento de sua linha, lider no segmento, a Avon anunciou o
investimento de 60% mais verba em marketing em 2013, em comparagdo ao ano anterior. A
nova linha de maquiagem é composta por 185 itens, praticamente 50% a mais do que a antiga.
Este numero é devido a maior variedade de cores e a introducdo de novos produtos. A estratégia
da empresa, mais do que se manter na lideranca, é conquistar market share. Na matéria de
Adriana Meyge, o diretor da empresa afirma que os produtos “que a tecnologia é percebida pela
consumidora” estdao com um valor em média 8% maior que o praticado para a venda da linha

anterior. Outra inovacdo trazida pela marca sdo itens que “tentam ensinar a consumidora a se



magquiar.” Produtos como sombras, que trazem desenhos na embalagem com nimeros para

indicar em que parte dos olhos se deve aplicar cada cor.

Dentro da categoria de cosméticos, o canal de venda direta representa 78% das vendas,
mas enfrenta concorréncia crescente no varejo. Além da expansao de marcas tradicionais como
O Boticario, Contém 1g, MAC e Maybelline, em 2012 chegaram ao Brasil novas redes como

Quem disse Berenice, Le Lis Beauté e Sephora, uma varejista francesa.

3.2.3 O avanco datecnologia no mercado de Cosmeéticos

E inegavel que a tecnologia esta cada vez mais presente no dia-a-dia das
pessoas. As mudancas sao visiveis na fabricacéo de produtos e na prestacdo de
servicos e, acima de tudo, se desdobram na nova forma de divulgacéo
institucional, obtencédo de informacdes, processos de compra e nas relacdes
entre empresas e clientes.

Perrotti (2013, p. 109) diz que a “inovagao tecnolégica tanto pode ser fonte
de oportunidades como de graves ameagas para os negocios.” Tecnologia se
tornou um assunto estratégico paras as organiza¢cdes que, mais que sobreviver,
pretende alcancar o sucesso. Perrotti (2013, p. 109) considera que todas as

empresas deveriam se perguntar:

Qual o papel da tecnologia em nosso negécio?

Qual o nosso grau de competitividade em tecnologias?

Quais os nossos objetivos tecnolégicos e estratégicos?

Nossos objetivos tecnoldgicos e estratégicos atuais sdo compativeis
com os objetivos e estratégias de nosso negécio?

A aplicacdo de recursos em tecnologia € compativel com nossas
estratégias?

Organizamos nossas tecnologias para explorar sinergias?”
(PERROTTI: 2013, p. 109)

Perrotti expde ainda que as inovacgdes tecnoldgicas podem interferir no

ciclo de vida do negocio, podendo proporcionar rejuvenescimento e novas



oportunidades no setor. Por outro lado, as organizagdes que nao conseguirem

acompanhar as evolugcdes poderdo perder participagdo para a concorréncia.

Quadro 3 - Impacto da inovacao tecnoldgica

IMPACTO DA INOVAGAO TECNOLOGICA

Com inovagao - Rejuvenescimento do negdcio - Ganho de participagdo de mercado
- Novos negdcios - Aumento do lucro

Sem inovagao - Obsoléncia do negécio - Perda da participagdo de mercado
- Deslocamento do negdcio - Saida do mercado

Fonte: Perrotti, 2013, pag.113

3.3COMPOSTO DE MARKETING

0O animo demonstrado pelas empresas de venda porta a porta sao o reflexo do aumento
de 7% nas vendas, de acordo com nimeros do Sindicato da Industria de Cosméticos (Sipatesp).
Produtos para rosto, olhos e boca configuram o mercado de maquiagem, que segundo a
Euromonitor, em 2013 movimentou USS 2,6 bilhdes e cresceu 10% entre os anos de 2010 e
2012. No cenario mundial, o Brasil é o terceiro maior em vendas, atras de Estados Unidos e
Japdo. Apesar da colocacdo de destaque, ao pais ainda apresenta um grande potencial de

crescimento, considerando-se que metade das brasileiras ainda ndo usa maquiagem.

Analisando a empresa Avon, destaca-se a seguir:

3.3.1 Produto/Servico



O foco deste estudo esta concentrado na Maquiagem Avon. Entre os itens que
compdem esta linha estdo