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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo elencar, sob a perspectiva do comportamento do
consumidor, 0s motivos que induzem a procura e, por conseguinte, a compra de cosmeticos
oriundos do modelo de comercializagdo denominado venda direta, no municipio de Jodo
Pessoa. Para fins de conceituacdo, denomina-se venda direta o tipo de negocio fortemente
marcado pelo relacionamento pessoal entre cliente e consultor, o que o diferencia dos
estabelecimentos fixos. Esse segmento do mercado oferece uma alternativa de renda extra
para aquele que vende, além de possibilitar aos compradores melhor satisfacdo de suas
necessidades, em decorréncia do atendimento focado e personalizado. Nesse sentido, partindo
dos elementos comportamentais envolvidos na acdo que induz ao consumo, a pesquisa
identificard os fatores que levam a compra de produtos por meio da venda direta, bem como
apresentar alguns aspectos concernentes as caracteristicas sociodemograficas desse publico.
Para tal escopo, os dados foram coletados através de questionario, aplicado de forma online,
através da ferramenta de criacdo de formularios gratuita oferecida pelo Google. Como
resultado, obteve-se um quadro geral que evidencia as tendéncias comportamentais baseadas
na amostra, revelando-se que, em termos de frequéncia, motivacao, tipo de produto e modo de
realizacdo da compra, quando confrontado com fatores como a renda, esse mercado é
influenciado de maneira consideravel pela parcela feminina e, macicamente, pelo publico
jovem da populacdo e sua procura decorre, de modo geral, em razdo da comodidade, da
facilidade no pagamento, do atendimento personalizado e da qualidade do que é consumido.

PALAVRAS CHAVES: Comportamento; Venda direta; Consumidor.
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VENDA DIRETA DE COSMETICOS EM JOAO PESSOA: UM ESTUDO DO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Niedja Mayara Dias Almeida (UFPB)

1 INTRODUCAO

Venda direta ¢ um modelo de comercializacdo que envolve bens ou servigos
apresentados ao consumidor através de um consultor especializado. Este tipo de negocio é
evidenciado pelo relacionamento pessoal entre cliente e consultor, caracteristica que 0s
diferencia dos estabelecimentos fixos, em que essa relacdo ndo € comum. Nestes
estabelecimentos impera o contexto da impessoalidade e um distanciamento entre os atores
desta relacéo.

Visando buscar indicios dos fatores que influenciam o comportamento dos
consumidores de vendas diretas de cosméticos em Jodo Pessoa, foi desenvolvida essa
pesquisa. A motivacdo desse trabalho surgiu para entender como se caracteriza a conduta dos
consumidores de cosméticos do municipio de Jodo Pessoa quando da escolha dos produtos
por meio de venda direta em detrimento daqueles advindos de estabelecimentos comerciais
fixos.

Este estudo justifica-se, sobretudo, pela importancia de conhecer os elementos
comportamentais da consumacdo dos referidos produtos, notadamente ligados a pronta
disposicdo aquisitiva, ao conteudo apresentado pelos consultores e aos impactos que a
percepcéo de tais aspectos podem ocasionar no sucesso desse segmento comercial que, apesar
da crise vivenciada hodiernamente, ainda representa uma alternativa rentavel para os
consultores.

O principal objetivo do trabalho que segue é identificar, através de pesquisa online,
caracteristicas comportamentais dos consumidores que utilizam os cosméticos oferecidos
pelos consultores de venda direta em Jodo Pessoa. Para atingir esse objetivo, foram aplicados
questionarios e outros fatores também foram visados, tais como: analisar 0s aspectos que
possam influenciar na decisdo dos consumidores pelos produtos apresentados por consultores
de vendas diretas a partir de uma analise dos dados coletados na amostra, identificar se os
consumidores sdo influenciados por familiares ou pessoas proximas ao utilizar produtos de
venda direta e apresentar alguns aspectos sociodemograficos relacionados aos compradores de
produtos por meio da atividade de consultoria realizada em Jo&o Pessoa.

2 VENDADIRETA

As vantagens oferecidas pela venda direta, compreendida como uma forma de
mercado caracterizada pela aproximacao entre vendedor e comprador, direcionam-se para
ambos os lados: para o consultor, representa uma alternativa extra de renda, bem como um
significativo desenvolvimento pessoal e profissional, além do beneficio da flexibilidade em
sua jornada de trabalho; para o consumidor, por sua vez, alcancam-se maiores indices de
satisfagdo de suas necessidades em decorréncia do melhor atendimento focado na solugédo de
seus problemas, ja que fatores negativos como o deslocamento até uma loja fixa, por exemplo,
sdo eliminados (ABEVD, 2014).

A proximidade caracteristica deste sistema de comercializacdo pede, primeiramente,
um estudo dos tipos de consumidores com o0s quais ela ocorrerd, o que influenciara
diretamente na eficacia da abordagem do consultor. A diversidade de pablico e o atendimento
focado nos anseios do cliente pede um conhecimento prévio do destinatario da venda. E
preciso identificar se a procura pelo vendedor se funda no inicio da busca pela solu¢do de um
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problema (consumidor iniciador), se ela é buscada em prol de outrem (para que outro
individuo concretize a aquisi¢do do bem ou servigo — consumidor influenciador) ou se existe
alguém que tenha poder decisorio sobre a negociacdo (consumidor decisor). Outrossim, saber
quem esta com a pronta disposi¢do de comprar (consumidor comprador) e quem desfrutara do
conteddo apresentado (consumidor usuario) também sdo aspectos importantes em termos de
anélise comportamental daquele que consome. Em outras palavras, é preciso conhecer bem o
perfil dos consumidores se quiser ser bem-sucedido nesse tipo de comercializacdo
(DAMASCENO, 2015).

No mundo, os registros desta pratica datam deste o fim do século XVIII até sua
popularizacdo, ocorrida nas ultimas décadas. A adogdo macica de técnicas que aproximam 0s
polos da relacdo consumerista aqui considerada fez com que essa cultura chegasse ao Brasil,
onde tem se ancorado em sélidas bases e, por conseguinte, tornado-se forte. Em decorréncia
da posicdo destaque da venda direta no mercado foi criada, inclusive, a Associacdo Brasileira
de Empresas de Vendas Diretas (ABEVD), que atua desde 1979, quando ainda era conhecida
como Associacdo Brasileira das Empresas Vendedores de Mercadorias a Revendedoras em
Domicilio (ou simplesmente Domus), e logo ganhou apoio de empresas renomadas e lideres
em vendas de cosméticos, como Avon, Natura, dentre outras (ABEVD, 2014).

Uma boa justificativa para essa progressiva ascensdo, além da comodidade ja abordada
linhas acima, ocorre sob a Otica do vendedor, em razdo da liberdade oferecida tanto na
insercdo, quanto na saida do sistema e de sua rentabilidade. Isso se observa claramente na
atuacdo das consultorias de cosméticos, por exemplo, em que a rotatividade de profissionais
entre empresas fica evidente.

Indubitavelmente, foi o0 segmento de cuidados pessoais que, nos Ultimos anos, cresceu
exponencialmente em territorio nacional e a venda direta foi o grande contributo para essa
evolugdo, em um mercado “(...) formado por homens e mulheres preocupados com a
qualidade de vida e dispostos a consumir os mais diversos produtos voltados a manutencéo de
seu bem estar, vaidade e beleza” (PRATTE, et al, 2011, p. 4). Diversas marcas despontam no
mercado e relinem seus esforcos para a difusdo e aprimoramento de técnicas de consultoria,
tendo em vista que o treinamento acarreta melhores resultados. Dessa forma, amplia-se o rol
de vendedores cada vez mais capacitados para prestar um servico de exceléncia ao cliente. Por
essa razdo, a industria da beleza é uma amostra genuina da consolidacdo deste tipo de
mercado (ONCKEN, et al., 2012) com a prerrogativa de ndo ser facilmente atingido por
fatores externos, como uma crise econémica.

Esse contexto expde um aspecto evidente: o poder determinante do publico feminino
para o desenvolvimento tanto do ramo dos cosméticos quanto da venda direta em si, ja que as
mulheres sdo o alvo principal das estratégias de Marketing utilizadas para este escopo. As
campanhas publicitérias, inclusive, deixam ainda mais clara essa constatacdo por evidenciar
as necessidades e o desejo feminino, além de estabelecer padrbes de beleza a serem seguidos.
Essa convergéncia de fatores aquece o comércio e segmenta 0 mercado, 0 que gera um terreno
fértil para analises e estudos direcionados a tematica.

Em Jodo Pessoa, isso ndo é diferente. O consumo feminino de cosméticos também é
consideravelmente elevado em comparagdo ao masculino. Isso se deve a uma questdo cultural
e historica de que os homens, em sua maioria, ndo se preocupam tanto com os cuidados
pessoais quanto as mulheres. Sem adentrar em profundas analises dos fatores que geram essa
proeminéncia de publico, cabe atentar para o fato deste municipio também ter apresentado
significativo aumento no numero de consultoras atuantes e proliferacdo de marcas que,
através de seus profissionais, buscam ganhar espaco e conquistar novos mercados
consumidores. Porém, esta pesquisa abordara também o publico masculino.

O sistema de comercializagéo através de consultores de venda direta, da forma como é
feita no Brasil hoje, na verdade, esta mais para uma distribuicdo indireta de produtos. Ou seja,
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0 consultor ndo vende o préprio produto, mas de uma outra empresa. A pesquisa esta pautada
na relagdo entre o consultor e o consumidor, bem como do consumidor com os produtos
vendidos, mas desprezando a relacdo entre o consultor e a empresa.

3 COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES DE COSMETICOS DE VENDA
DIRETA

O estudo do comportamento do consumidor consubstancia-se em uma area que auferiu
especial notoriedade nas décadas mais recentes. Tal afirmativa comprova-se, sobretudo, em
funcdo de pesquisas encabecadas por expoentes como Howard, em 1963, e Engel, no ano de
1968, motivados pelo interesse de pontuar constancias e mutabilidades que circundam a
conduta consumerista e, desse modo, compreender a postura daquele que se dispde a adquirir
determinados produtos. Em decorréncia da crescente exploracdo tedrica, 0 campo de
investigacdo solidificou-se na seara administrativa e tem ascendido em relevancia com o
passar dos anos. (VIEIRA, 2002). Ademais, é marcado pela multidisciplinariedade e congrega
saberes socioldgicos, psicoldgicos e antropoldgicos e conceitos como percepgdo, motivacéo,
classes sociais e cultura (DE CERQUEIRA, 2013).

Nesse contexto, entender o que impulsiona a acdo compradora acarreta, por via
obliqua, maior clareza quanto ao modo pelo qual os vendedores direcionam a sua atuacao.
Isto porque ao atingir a cognicdo de habitos recorrentes e, consequentemente, das
necessidades do publico alvo, as empresas poderdo confluir esforgos voltados ao atingimento
dos anseios que foram identificados. Os reflexos de tais descobertas irradiam na atividade
mercadol6gica e, no caso da venda direta, contribuem para o incremento das relacdes
consumidor-consultor. Ao tratar da conceituacdo de comportamento do consumidor, Engel,
Backwell e Miniard o definem como sendo “aquele que compreende as atividades diretamente
envolvidas na compreensdo, consumo e descarte de produtos e servicos, incluindo o processo
de decisao que procede e segue estas agdes” (2000, apud LARENTIS, 2012, p. 14).

Partindo de tais pressupostos, e considerando os dias atuais, as dimensdes de tais
esforcos de assimilacdo ultrapassam os objetivos intentados aprioristicamente. A velocidade
das relacGes de compra e venda e, de modo mais expressivo, o grande volume do mercado
consumidor, exigem acompanhamento diuturno do comportamento, 0 que eleva a
preocupacdo dos profissionais do marketing e dos empresarios em melhorar os indices de
satisfacdo de sua clientela e promover os meios para trazer estratégias no sentido de colher as
oportunidade de forma mais acertada e refutar ameacas que venham a desestabilizar os
negécios (MENEZES, 2010).

Ao adentrar neste campo de estudo, a literatura especializada costuma elencar fatores
ou critérios que influenciam diretamente na avaliacdo e na decisdo da compra.

Segundo Blackwell (2000), os principais critérios de avaliagdo que interferem na
decisdo de compra sdo: preco, nome da marca, pais de origem, similaridade
alternativa de escolha, o envolvimento, o conhecimento, e as diferencas individuais,
como os recursos disponiveis, sua personalidade, valores e estilo de vida, bem como
também sua classe social, cultura e familia (apud GIARETA, 2011,p.3).

Apesar de diferentes visdes doutrinarias, € possivel estabelecer um denominador
comum e chegar a concluséo de que a decisdo do consumidor recebe a influéncia de fatores
sociais, culturais e pessoais, dos quais emergem inumeras discussdes e ponderacdes. A
comegar pelos fatores sociais, € possivel visualizar interferéncias ligadas a familia, as classes
sociais, aos grupos de referéncia, que acabam por ditar regras, atitudes de pressao e posturas
preferenciais que podem redundar em atitudes taxativas, e de predeterminacdo acerca de
determinados produtos (OLIVEIRA, 2016).
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Quanto aos influxos culturais, Boone e Kurtz (2009) o colocam como sendo o
determinante ambiental que exerce as influéncias mais amplas no comportamento
consumerista. Para os autores, as diferencas que circundam a erudicdo popular, quando
analisados de forma mais apurada, podem constituir elementos vantajosos para o profissional
de marketing.

Por fim, as nuances pessoais que corroboram para 0 processo de decisdo pelo
consumo circundam por tracos de natureza psicologicas afetas a esfera mais intima do
individuo. Nesse caso, a op¢do pela compra é direcionada e motivada para a satisfagdo das
necessidades e desejos do consumidor. No campo das necessidades, estdo inclusos anseios
fisiologicos, de seguranca, sociais/de pertencimento, de prestigio e de auto-realizagdo
(MASLOW, apud BOONE e KURTZ, 2009).

No mercado de venda direta de cosméticos, o conhecimento prévio das necessidades
e dos fatores de influéncia comportamental que incidem sobre aquele que consome assume
uma posicdo de destaque. Esses elementos adquirem delineamentos como comodidade,
atendimento personalizado, afinidade com o produto, além de impulsos de familiares e de
amigos, que serdo o campo de investigacdo da presente pesquisa. Conforme ja evidenciado, o
mercado direto de “venda de produtos de cosméticos acontecem por demonstracdes
domiciliares, ou a tradicional venda porta a porta. Ap6s a conquista da confianga do cliente,
em muitas vezes, cria-se um laco entre cliente e revendedor, ocorrendo a compra sempre do
mesmo revendedor” (RECKZIEGEL; ZAMBERLAN, 2017, p. 18), o que sinaliza a
importancia do reconhecimento das motivac@es dos clientes para a cria¢do de tal vinculo, em
que o comportamento, quando bem compreendido, exercera grande diferencial.

4 METODOLOGIA

A pesquisa foi realizada por meio de questionario. A fim de atingir os objetivos da
pesquisa, todas as perguntas foram direcionadas em uma tentativa de categorizar a conduta
dos consumidores de venda direta de cosméticos.

O questionério foi aplicado de forma online, através da ferramenta de criacdo de
formularios gratuita oferecida pelo Google, e todos 0s que responderam participaram de
forma livre e esclarecida. Mesmo utilizando a plataforma da internet como veiculo de
obtencdo dos dados da pesquisa, restringiu-se as respostas da populacdo de Jodo Pessoa,
através de uma das perguntas do questionario e do enunciado posto abaixo do titulo.

O questionario foi dividido em duas partes. A primeira parte visava a filtrar os
entrevistados que sdao o publico-alvo da pesquisa, que sdo moradores de Jodo Pessoa
consumidores dos produtos de consultoria por venda direta. 181 entrevistados responderam ao
questionario, porém 14 ndo eram de Jodo Pessoa, restando 167 que vivem atualmente em Jodo
Pessoa. Desses 167, 15 ndo eram consumidores dos produtos de consultoria por venda direta,
restando 152 entrevistados que se encaixam no publico-alvo da pesquisa. Somente os dados
fornecidos por estes entrevistados foram analisados. Todos 0s entrevistados que responderam
ao questionario e nao vivem em Jodo Pessoa ou ndo sao consumidores de produtos obtidos
por meio de consultoria de venda direta tiveram suas respostas descartadas.

A segunda parte do questionario visou coletar os dados necessarios para obter indicios
do comportamento dos consumidores de produtos por consultoria de venda direta em Jodo
Pessoa. Consistiu em perguntas com alternativas, onde o sujeito poderia, a depender da
pergunta, escolher uma alternativa ou mais de uma.

Ap0s a aplicacdo do questionario, foi realizada a tabulacdo das respostas, organizados
todos os dados coletados em uma planilha do Microsoft Excel, e, logo em seguida,
reorganizado em tabelas para, enfim, proceder-se a analise descritiva dos dados. As tabelas
produzidas estdo disponibilizadas e analisadas na sesséo a sequir.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Por uma questdo metodologica, a caracterizagcdo da amostra foi dividida em duas
partes. A primeira voltou-se a discussdo dos dados, visando unicamente expor 0s resultados
obtidos quanto a caracterizacdo sociodemogréfica dos entrevistados. A segunda, por sua vez,
procurou elencar os tragos comportamentais dos consumidores questionados, de modo a
identificar frequéncia, modo de realizagcdo, motivacao e tipos de produtos afetos a essa relagéo
de compra e venda. Em seguida, serdo discutidos os resultados obtidos.

5.1 Caracterizagdo da amostra: aspectos sociodemograficos

Nesse topico, encontram-se expostas as caracteristicas sociodemogréficas da amostra.
Os dados apresentados a seguir estdo na mesma ordem das perguntas que foram feitas aos
entrevistados. A tabela 1 sintetiza as informacdes coletadas, que serdo descritas nos
subtopicos seguintes.

DESCRICAO DOS DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

DADOS RESULTADOS
Idade 6% 51% 31% 8% 4%
(15a20 (21 a 25 anos) (26 a 35 anos) (36 a 45 anos) (46 anos ou
anos) mais)
Estado 75% 19% 4% 2% 0%
civil (solteiros) (casados) (unido estavel) (separados) (vidvos ou
divorciados)
N° de 75% 13% 6% 6%
filhos (sem filhos) (1 filho) (2 filhos) (3 filhos) -
Renda 37% 21% 21% 6% 15%
(atée R$ (de R$ 938,00 até | (de R$ 1.875,00 (de R$1.876,00 | (R$ 3.749,00
937,00) R$ 1.874,00) até R$2.811,00) | até R$ 3.748,00) 0u mais)
Religido 48% 25% 6% 19% 2%
(catdlicos) (cristao/ (espiritas) (sem religido) (ndo definido)
evangélico)

Tabela 1 - Caracterizagdo da Amostra: Aspectos Sociodemograficos
Fonte: Elaborada pela autora

5.1.1 Idade

Dentre as respostas obtidas, a maioria (51%) estd na faixa etaria de 21 a 25 anos, e
ainda 31% estdo na faixa etaria de 26 a 35. Ainda quanto aos respondentes, 8% estdo na faixa
etaria de 36 a 45 anos, 6% de 15 a 20 anos e 4 % de 46 anos ou mais.
5.1.2 Estado Civil

Quanto ao estado civil, 75% dos que responderam o questionario eram solteiros, 19%

casados, 4% em unido estavel, 2% separados. Nem divorciados nem vilvos responderam ao
questionario.

5.1.3 NuUmero de filhos
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Em relacdo ao numero de filhos, 75% dos entrevistados ainda nao tiveram filhos, face
a 25% que ja tiveram, sendo distribuidos como 13% que tém um filho, 6% dois filhos e 6%
trés filhos.

5.1.4 Renda

A renda foi contabilizada com base no salario minimo vigente na época em que a
pesquisa foi realizada, em 2017, que era de R$ 937,00 (novecentos e trinta e sete reais). Nesse
contexto, 37% dos participantes possuem renda até um salario minimo. Enquanto 21%
possuem renda entre um e dois salarios minimos. Ademais, 21% possuem renda entre dois e
trés salarios minimos. Destaque-se, outrossim, que 6% possuem renda entre trés e quatro
salarios minimos e 15% possuem renda acima de quatro salarios minimos.

5.1.5 Religido

Quanto a religido, 48% se afirmaram catdlicos, 25% cristdos ou evangélicos, 6%
espiritas, 19% se afirmaram sem religido e 2% ndo definiram nenhuma religi&o.

5.2 Caracterizacdo da amostra: aspectos comportamentais

Este tdpico serd destinado a exposicdo dos elementos caracterizantes do
comportamento dos individuos consultados por meio do questionario. A tabela 2 sumariza as
informacdes coletadas, que seguem descritas nos subtopicos posteriores.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

DADOS RESULTADOS
Frequéncia 9% 21% 60% 10%
de compra | (maisde uma (todo més) (esporadica- (ndo
(%) Vez No més) mente) consome este - -
tipo de
produto)
Motivo da 36 55 90 39 23 7
compra (atendimento (facilidade (comodidade) (qualidade (pela (pela
(n°de personalizado) no do produto) marca diversida-
entrevistados) pagamento) do de do
produto produto)
Modo que 49% 21% 28% 2%
realiza a (levao (decide na (procura o (é
compra catalogo para hora da consultor persuadido
(%0) casa) consultoria) com a pelo
decisdo ja consultor - --
tomada) para realizar
uma
compra)
Tipos de 32 113 100 16 3 3
produtos (higiene (perfumaria) | (maquiagem) (produtos (produtos | (produtos
consumidos pessoal) masculinos) | infantis) | anti-idade
(n°de 16 3 3
TSRS (protetor (hidratante) (bijouteria) -- - --
solar)
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Tabela 2 - Caracterizacdo da Amostra: Aspectos Comportamentais
Fonte: Elaborada pela autora

5.2.1 Frequéncia de compra

Considerando a assiduidade referente ao consumo de produtos relativos a esse
mercado, 9% dos participantes revelaram que fazem compras mais de uma vez por més,
enquanto 21% fazem compras mensalmente, 60% fazem compras esporadicamente e 10% néo
consomem produtos por consultoria de venda direta®.

5.2.2 Motivo da compra

A maioria dos entrevistados afirmou que compra os produtos por causa da comodidade
(90 entrevistados, 0 que corresponde a 59,1% do total). A facilidade do pagamento veio em
segundo lugar (55 entrevistados, isto €, 36,2%). Logo em seguida, a qualidade do produto (39
entrevistados, equivalente a 25,5%), seguido do atendimento personalizado (36 entrevistados,
ou seja, 23,4%), da marca do produto (23 entrevistados, ou 14,9%) e, por ultimo, a
diversidade do produto (7 entrevistados, ou 4,3%).

5.2.3 Modo que realiza a compra

No que se refere a0 modo pelo qual realiza a compra, 48,9% dos entrevistados
assinalaram que levam o catalogo para casa para escolher os produtos; por outro lado, 27,7%
procuram o consultor com a decisdo ja tomada. Vale destacar, ainda, que 21,3% decide na
hora da consultoria e 2,1% s&o persuadidos pelo consultor para realizar a compra.

5.2.4 Tipos de produtos consumidos

Os produtos mais consumidos sdo os da categoria perfumaria (113 entrevistados, ou
seja, 74,5% afirmaram que compram esse tipo de produto); em seguida, apareceu a categoria
maquiagem (100 entrevistados, equivalente a 66%). Os outros produtos sd8o menos
consumidos: higiene pessoal (32 entrevistados, resultando em 21,3%); produtos masculinos
(16 entrevistados, que representa 10,6%); protetor solar (também com 16 entrevistados, isto €,
10,6% dos respondentes); produtos infantis, produtos anti-idade, hidratante e bijuteria (com 3
entrevistados cada, 0 que corresponde a apenas 2,1%).

5.2.5 Persuasao e prioridade

As Ultimas perguntas do questionario abordavam sobre a persuasao dos consultores e
da prioridade dos produtos para os consumidores.

Quando perguntados se eram persuadidos com facilidade por um consultor para
realizar uma compra, 48 entrevistados (31,9%) responderam que sim, e 104 (68,1%)
responderam que néo.

! Este resultado retine os dados dos participantes que sio consumidores de consultoria de venda direta e os que
ndo séo.
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Outro quesito no questionario perguntava se o sujeito ja havia comprado algum
produto por encontrar-se acompanhado de um familiar ou amigo quando este estava sendo
abordado por um consultor de venda direta. Desse modo, 71 entrevistados (46,8%)
responderam que sim, ao passo que 81 entrevistados (53,2%) responderam que nao.

A ultima pergunta do questionario trazia um questionamento sobre a prioridade que o
produto adquirido tinha para a vida do consumidor. O sujeito da pesquisa deveria dar uma
nota na escala de 0 a 10, onde zero seria atribuido se ndo houvesse prioridade nenhuma e 10
se houvesse prioridade total. A média aritmética entre todas as notas foi 6,12. Dos
entrevistados, apenas 3 (2,1%) atribuiram nota zero (ou seja, prioridade nenhuma) e 15 (9,6%)
atribuiram nota dez (ou seja, prioridade total).

5.3 Discussao dos resultados

Os dados coletados a partir da consulta dos respondentes, quando analisados de
maneira mais apurada, evidenciam comportamentos que, sejam eles de natureza recorrente ou
esporadica, se mostram capazes de demonstrar tendéncias de manifestacdo dessa parcela de
consumidores, que servem de substrato para indicacdo de possiveis pontos fortes e delicados
desse segmento mercadoldgico.

Dentro da pesquisa, a maior parte dos entrevistados eram consumidores jovens (82,7%
de 21 a 35 anos), solteiros (75%), sem filhos (também 75%). Mesmo inseridos nesse
determinado grupo, pode-se perceber uma variacao de renda consideravel, estando presentes
na pesquisa participantes de diferentes rendas.

Ao confrontar-se os dados por renda separadamente, percebe-se que ndo ha muita
variacdo proporcional entre os motivos dos consumidores comprarem produtos com
consultores por venda direta em relagdo a diferenca de renda. A tabela 3 revela, de forma
resumida, tal ilacéo.

Total Rendal®> Renda2 Renda3 Renda4 Rendas

Atendimento e N . . .
personalizado 36 8 (15%)°  7(19%)  6(19%)  7(70%) 8 (43%)
Facilidade no 0 0 0 0 0
pagamento 55 25 (47%)  11(34%) 12(34%) 3(30%) 4 (22%)
Comodidade 90 | 27(49%) 18 (56%) 20 (63%) 8(80%) 17 (74%)
Qualidade do produto 39 13 (24%) 7(22%)  8(25%)  5(50%) 6 (26%)
Pela marca do produto \ 23 \ 8 (15%) 4 (13%) 1 (3%) 6 (60%) 4 (17%)
Pela diversidade do 0 0 0 0 0
produto 7 2 (4%) 1 (3%) 1 (3%) 2(20%) | 1(4%)
NUmero de respostas \ 152 \ 55 32 32 10 23

Tabela 3 — Motivos da compra dos produtos separados por renda
Fonte: Elaborada pela autora

Apesar de observadas porcentagens semelhantes, percebe-se, ligeiramente, que o0s
consumidores com maiores rendas preferem a compra por consultoria de venda direta, em
razdo da comodidade e do atendimento personalizado, ao passo que 0s consumidores com

2 Chamaremos de Renda 1 até R$ 937,00; Renda 2 de R$ 938,00 até R$ 1.874,00; Renda 3 de R$1.875,00 até R$
2.811,00; Renda 4 de R$ 2.812,00 até R$ 3.748,00 e Renda 5 de R$ 3.749,00 ou mais.

® As porcentagens foram calculadas separadamente por renda, lembrando que, nessa pergunta, os entrevistados
poderiam optar por responder a mais de uma alternativa.
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menor renda optam por esse tipo de comercializacdo pela comodidade e pela facilidade no
pagamento.
A tabela 4 agrega os dados de renda com os de frequéncia de compra:

Total Renda 1 Renda 2 Renda 3 Renda 4 Renda 5

Mais de uma vez no més \ 16 \ 6 (11%)* 3 (9%) 4 (13%) 1 (11%) 2 (9%)
Todo més 35 12 (22%) 8 (25%) 6 (19%) 3 (33%) 6 (26%)
Esporadicamente \ 101 \ 37 (67%) 21 (66%) 22 (69%) @ 6 (67%) 15 (65%)
Numero de respostas 152 55 32 32 10 23

Tabela 4 — Frequéncia de compra dos produtos separados por renda
Fonte: Elaborada pela autora

Conclui-se que, quanto a frequéncia de compra, ndo ha diferencas significativas em
relagdo a renda. Desde os consumidores que tém renda inferior a um sal&rio minimo até os
que tém renda superior a quatro salarios minimos apresentam, aparentemente, 0 mesmo
comportamento quanto a frequéncia, o que indica que outros fatores devem influenciar na
frequéncia das compras. Nessa pesquisa ndo foi possivel encontrar esses fatores.

Saliente-se, ainda, que nesta pesquisa, um dos quesitos investigados foi como a
compra € realizada. A tabela 5 expde, de forma clara, o que foi afirmado.

Como é realizada a compra? Total de Porcentagem
respostas

Vocé leva o catadlogo para casa. 74 48,9%

Vocé decide na hora da consultoria 32 21,3%

Vocé procura o consultor com a deciséo ja tomada 42 27,7%

Vocé é persuadido pelo consultor para realizar uma compra. 3 2,1%

Tabela 5 — Modo em que a compra € realizada
Fonte: Elaborada pela autora

Através dos resultados, verifica-se que uma quantidade significativa de consumidores
leva o catadlogo para casa. Isso reflete, inclusive, um dos dados vistos anteriormente, onde
59,1% dos consumidores relatam que realizam compras através de consultores de venda direta
por causa da comodidade. A possibilidade de escolher em casa, levando outros fatores
comparativos e tempo para decidir ¢ um dos principais fatores que movem os consumidores a
realizarem esse tipo de compra.

Outra quantidade significativa de consumidores, 27,7%, procura o consultor com a
decisdo ja tomada. Sdo consumidores que ja conhecem os produtos, clientes fidelizados, que
ja testaram e aprovaram os produtos comercializados, levando-os a comprar novamente. Esse
resultado reflete também outro dado discutido anteriormente, em que 25,5% dos entrevistados
responderam que a qualidade dos produtos € um dos motivos de procurarem os consultores de
venda direta.

Acrescente-se também, que a averiguacdo de fatores como a persuasdo € capaz de
revelar outros tracos comportamentais relevantes. A tabela 5 expde, numericamente, 0
resultado obtido com a aplicacdo do questionario.

* As porcentagens, a modelo da tabela anterior, foram calculadas separadamente por renda. Para esta pergunta,
0s entrevistados precisavam escolher apenas uma das alternativas.
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Vocé é persuadido com facilidade por um consultor Total de p

. orcentagem
para realizar uma compra? respostas
Sim 48 31,9%
Néao 104 68,1%

Tabela 6 — Persuasdo do consultor de venda direta sobre o consumidor
Fonte: Elaborada pela autora

Uma quantidade significativa dos entrevistados afirmou que sdo persuadidos pelo
consultor na hora de realizar uma compra. Isso reflete nas respostas da tabela 5, em que
21,3% dos entrevistados afirmaram que decidem o que comprar no momento da consultoria.
No entanto, esse valor ndo pode ser considerado alto, em razdo do elevado nimero de
respondentes que declararam que o consultor ndo é capaz de lhe impelir um comportamento
direcionado a compra do produto. Dessa, resta evidenciado que o poder de decisdo de compra,
neste caso, cabe ao consumidor.

Dando prosseguimento a discussao, é possivel chegar a alguns fatores sociais passiveis
de exercer influéncia na conduta consumerista, no contexto ora delimitado. Um destes fatores
encontra-se ligado ao fato de o comprador encontrar-se ou ndo acompanhado no ato da
negociacdo com o consultor. A tabela 6 retne informacdes concernentes a tal aspecto:

Vocé ja comprou algum produto por estar acompanhado

de um familiar ou amigo quando este é abordado por um -rreost;gsotlgs Porcentagem
consultor de venda direta?

Sim 71 46,8%
Néao 81 53,2%

Tabela 7 — Influéncia da presenga de familiar ou amigo para a compra
Fonte: Elaborada pela autora

Quando perguntados se ja haviam comprado algum produto por estarem
acompanhados de um familiar ou amigo quando este € abordado por um consultor de venda
direta, um numero moderado apareceu: 46,8%. Isso demonstra que o contexto de porta a
porta, caracteristico dos consultores de venda direta, funciona relativamente bem,
especialmente se o consumidor alvo estd acompanhado de algum amigo ou familiar no
momento da abordagem.

Total Idade 1° Idade 2 Idade 3 Idade 4 Idade 5

Higiene Pessoal 32 5(56%)  15(19%) 10 (22%) 1 (8%) 1 (17%)
Perfumaria 113 9 (100%) 56 (71%) 40 (87%) 6 (50%) 2 (33%)
Maquiagem 100 8(89%)  50(63%) 32(70%) 8(67%) 2 (33%)
Produtos masculinos 16 5 (56%) 8 (10%) 5 (11%) 2 (17%) 0 (0%)
Produtos infantis 3 0 (0%) 1 (1%) 1 (2%) 1(8%)  0(0%)
Produtos anti-idade 3 0 (0%) 0 (0%) 1 (2%) 2 (17%) 0 (0%)
Protetor Solar 16 0(0%)  8(10%) 5(11%) 2(17%)  1(17%)
Hidratante 3 0 (0%) 1 (1%) 1(2%)  0(0%) 1 (17%)

% Chamaremos de Idade 1 de 15 a 20 anos; Idade 2 de 21 a 25 anos; Idade 3 de 26 a 35 anos; Idade 4 de 36 a 45
anos e ldade 5 de 46 anos acima.
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Bijuteria 3 0(0%) | 2(3%) 1(2%)  0(0%)  0(0%)

Numero de respostas 152 9 79 46 12 \ 6

Tabela 8 — Tipos de produtos separados por idade
Fonte: Elaborada pela autora

Quando confrontam-se os tipos de produtos pela idade dos consumidores, 0S
resultados revelam outros caracteres relevantes. Percebe-se que, em qualquer faixa etaria, 0s
produtos que sdo mais consumidos sdo perfumaria e maquiagem. A grande quantidade de
consumidores de maquiagem sugere que as mulheres sdo grandes consumidoras deste tipo de
venda. Em consequéncia disso, as empresas realmente investem em produtos femininos.
Olhando linearmente, perfumaria e maquiagem sao mais populares nas idades mais jovens,
dando espaco para outros produtos no decorrer das idades.

O mercado de venda direta é permeado, necessariamente, para ser bem-sucedido, pela
relacdo entre o consultor e o consumidor. A maior parte do publico, tanto de consultores
quanto de consumidores, é feminino. Este fato explica a grande quantidade de produtos
pensados para esse publico, bem como explica a grande procura dos produtos femininos em
relacdo a procura dos produtos masculinos. Modanez, Camargo, Spers e Sacomano Neto
afirmam sobre a relacdo do mercado de venda direta e o publico feminino:

“A venda direta chega ao Brasil como uma solucéo de trabalho informal,
sendo, porém, uma alternativa real para o trabalho, principalmente feminino.
Trabalhar, complementar a renda familiar e conciliar a profissdo e a familia
levam as mulheres a se tornarem revendedoras de venda direta. E, mais do
que isso, a venda direta oferece as mulheres sentimento de pertenga, orgulho
e conquista de uma carreira profissional” (MODANEZ et al, 2009, p. 140).

De fato, determinados produtos do mercado sdo pensados a partir do comportamento
do consumidor, notadamente pelas suas escolhas, e de dados sociodemogréficos
predominantes. Os habitos e costumes do consumidor podem ser determinantes para a
compra, estimulando-os a sempre consumir determinados produtos ou inibindo-os de
consumir determinados produtos. Desse modo, justifica-se a preponderancia feminina,
facilmente observavel.

Os produtos masculinos, por sua vez, embora em posicdo de ndo protagonismo,
aparecem mais consumidos na faixa etéria da Idade 1 (de 15 a 20 anos), 0 que mostra uma
nova tendéncia e investimento neste tipo de produto. Este dado também sugere que alguns dos
produtos também sdo comprados para presente, visto que o somatdrio de produtos voltados
para o publico feminino (maquiagem) e os produtos masculinos excedem os 100%.

Surpreendentemente, os produtos anti-idade ndo sdo tdo populares mesmo nas idades
mais avancadas (Idade 4 de 36 a 45 anos e Idade 5 acima de 46 anos), que seria o publico-
alvo deste tipo de produto. Nenhum dos entrevistados da Idade 6 respondeu que consomem
produtos anti-idade.

6 CONCLUSAO

A partir deste trabalho, foi possivel tracar alguns indicios do comportamento dos
consumidores de produtos comercializados atraves de consultores de venda direta. Verificou-
se que os consumidores que possuem maior renda preferem esse tipo de comercializagdo por
causa da comodidade e do atendimento personalizado, ao passo que os de menor renda optam
por causa da comodidade, também, e da facilidade de pagamento.

Outros dados interessantes observados sé@o que alguns consumidores sdo persuadidos
pelos consultores de venda direta a realizarem as suas compras, apesar de nao representarem a
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maioria dos entrevistados. Outrossim, concluiu-se que quase a metade dos respondentes ja
havia comprado algum produto por estarem acompanhados de um familiar ou amigo quando
abordado por um consultor de venda direta, o que indica um certo grau de influéncia na
conduta dos compradores. Constatou-se, ainda, que o publico é majoritariamente feminino, e
que os produtos comercializados refletem exatamente isso.

Diante de uma analise holistica dos resultados, é possivel concluir que estudos dessa
natureza contribuem, significativamente, para conferir novos substratos para a constante
melhoria do segmento, de modo a direcionar o mercado de acordo com as preferéncias e
nuances comportamentais dos destinatarios dos produtos. Conhecer em profundidade quem
esta consumindo permite as empresas e aos consultores imprimir uma melhoria ascendente de
suas praticas comerciais, bem como promover melhoramentos progressivos de sua producéo.
Desse modo, sugere-se que 0 comportamento consumerista seja ndo apenas quantificado, mas,
efetivamente considerado nas relagdes de consumo e que os dados levantados fomentem
mudancgas de abordagem para melhor atendimento, no sentido de provocar ndo s6 o
incremento das vendas, como também da satisfacdo dos compradores.

A presente pesquisa ndo se encerra em si mesma. Ha muito ainda para ser analisado e
investigado dentro do tema da consultoria por venda direta. Espera-se que esta pesquisa sirva
de estimulo para outras pesquisas e que contribuam com as informacdes acerca do tema para a
comunidade de uma forma geral.
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APENDICE - QUESTIONARIO APLICADO

Pesquisa sobre o perfil de consumidores de venda

direta de cosmeéticos

0 ohjetivo deste formuldrio & identificar o perfil dos consumidores de venda direta de cosméticos em
Jodo Pessoa.

*Obrigatorio

1. Com que frequéncia vocé compra produtes de consultores de venda direta? *
Exemplos de consuliores de venda direta: Matura, Boticario, Avon, Jequifi, Hinode ete.

Marcar apenas uima oval

) Toda semana

L,

() Mais de uma vez no més

) Tode meés
| Esporadicamente

=)

_'._. M&o consuma esse tipo de produto

~ reanchimendn dects
D HO Jesie Fom

o i

2. Idade *

Marcar apenas uma oval.
© ) 1520
) 2s
[ ) 2830
T 3135
) 3640
) 4145
) s
) 5155
() S6-60

_'_. &1 ou mais

3. Estado Civil *
Marcar apenas uma oval.
[ ) Solteiro (a)
() Casado(a)
___j. Divorciado (a)
O Vidvo (a)
_'__. Separado (a)
") Unifio estavel



4, Mumero de filhos *

formar grenas e ol
Marcar apenas uma oval.

ad I

() Zero
_:I Um
[ ) Dois
_\I Trés
) Quato

() Cinco ou mais

5. Renda *

formar grenas e ol
Marcar apenas uma oval.

() Até RS 937,00

() De RS 938,00 aR$ 1.874,00
() DeRS 1.875,00a R$ 2.811,00
() DeRS$2812,00 a R$ 3.748,00
") De RS 3.749,00 ou mais

ks

6. Religido *

7. Escolha dentre as alternativas a seguir a(s) que mais se aproxima(m) do motivo de vocé
comprar produtos com consultores de venda direta, *

N . —— T [
Mamque fodas que se aplicam.

[ | Atendimento personalizado
[ | Facilidade de pagamento

[ ] Comodidade

[ | Qualidade do produto

|:| Pela marca do produto

[ | Pela diversidade do produto

B. Marque a alternativa que mais se aproxima de como € realizada a compra. *
Marcar apenas uma oval.
() Voo leva o catilogo para casa para escolher os produfos.
) Vocé decide na hora da consultoria.
() Vocg procura o consultor com a decis&o ja tomada do produto que quer comprar.

=

;;. Yocé & persuadido pelo consultor para realizar uma compra.

9. Vocé ja comprou algum produto por estar acompanhado de um familiar ou amigo quando
este & abordado por um consultor de venda direta? *

Marcar apenas uma oval.
F .

() Sim

F

._:_I Mao
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10. Vocé € persuadido com facilidade por um consultor para realizar uma compra? *
Marcar apenas uma oval.
T Mo
i

11. Que tipo de produtos vocé costuma comprar através de consultores de venda direta? *
Margue fodas que se aplicam.

Higiene pessoal

Perfumaria

Maquiagem

Produtos masculinos

Produtos infantis

Produtos anti-idade

Protetor solar

|| Outro:

12. Huma de escala de 0 a 10, onde 0 € nenhuma e 10 & total, qual a prioridade que estes
produtos tém na sua vida? *

i - - . .
Marcar apenas uma oval.

HiEnnnEn

o
O
2
o3
4
(5
(s
(7
s
C 09

™
s
[=]
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