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RESUMO

O desenvolvimento deste estudo teve foco na melhoria da gestdo da atividade da venda direta
para as (0s) representantes de produtos para higiene pessoal, perfumaria e cosméticos de
Caxias do Sul-RS. Buscou-se identificar os aspectos mais frageis e as maiores dificuldades
enfrentadas por estes profissionais para apresentar sugestdes de métodos que venham a
facilitar e organizar o dia a dia da (0) representante, garantindo melhores resultados e melhor
atendimento ao cliente. Visando apresentar as solu¢cdes mais adequadas foram pesquisadas
teorias especializadas da referida area e aplicada uma pesquisa de natureza quantitativa
direcionada ao objetivo do trabalho para embasar os reais aspectos dos quais surgiu a
necessidade de aprimorar o desenvolvimento da representacdo. Como proposta de melhoria
foram elaboradas e apresentadas ferramentas que auxiliam em tarefas simples, porém
importantes para o bom funcionamento e sucesso da atividade.

Palavras-chave: Representantes. Venda direta. Produtos para higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos. Novos métodos.
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1 INTRODUCAO

O estudo aqui exposto apresenta sugestdes de métodos para facilitar e ajudar o dia a
dia de representantes da venda direta de produtos para higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos e foi desenvolvido baseado na busca pelo entendimento do cenario e do mercado
desse setor em destaque e de crescimento constante no pais, sendo que o trabalho
desenvolvido mostra uma parcela desse contexto como um todo.

Inicialmente o tema foi definido como o cenario em que atuam as (0s) representantes
de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos de Caxias do Sul e delimitado em
quais as dificuldades enfrentadas pelas (0s) representantes, possibilitando a analise e o
aprofundamento das mesmas, abordando um assunto pouco falado e estudado e revelando se
tratar de um projeto voltado para a gestdo comercial de um modelo de negécio informal.

O assunto se mostra relevante para o0 momento vivido, em que o desemprego foi
significativo nos altimos tempos e fez com que as pessoas ingressassem na venda direta,
como forma de obtencdo de renda, porém sem instrucdes e compreensdo de como trabalhar de
forma que fidelize clientes e a0 mesmo tempo gere lucros e satisfagdo com a atividade
desenvolvida (IBGE, 2019).

Segundo a Associacdo Brasileira das Industrias de Higiene pessoal, Perfumes e
Cosméticos (ABIHPEC, 2016) o setor cresceu apenas 2,77% ap6s dois anos seguidos de
queda. O que ndo € visto pela entidade como um resultado de retomada das empresas do
ramo. No pais, segundo dados de 2016 da (ABIHPEC) Associacdo Brasileira das Industrias
de Higiene pessoal, Perfumes e Cosméticos o setor de (HPPC) Higiene pessoal, Perfumes e
Cosméticos € responsavel por mais de 5,7 milhdes de oportunidade de trabalho distribuidas ao
longo da cadeia, gerando mais de 36 bilh6es em remuneragBes. Nos ultimos 21 anos o
crescimento da consultoria de venda direta foi de aproximadamente 711% no setor.

A pesquisa sera desenvolvida através do interesse em propor a resolucao de problemas
enfrentados diariamente por representantes do setor de produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos de Caxias do Sul, que representara uma parcela amostral da realidade
brasileira, pois segundo informacdes da ABIHPEC (2016), o Brasil € o quarto no mercado
global e representa 7,1% do consumo mundial de produtos para higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos, resultado que é fruto, em grande parte, do trabalho das (0s) revendedoras (es).

O objetivo do estudo foi apresentar estratégias de diferenciacdo para as (0s)
representantes de produtos para higiene pessoal, perfumaria e cosméticos de Caxias do Sul-
RS. O artigo segue estruturado com o referencial tedrico, metodologia, discussdo e analise dos
resultados e consideracdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 VENDA DIRETA

As atividades mercantis existem ha tanto tempo quanto a historia. A transi¢do da vida
ndmade para a fixacdo em locais onde houve o dominio sobre as técnicas da agricultura
juntamente com a domesticagdo de animas, proporcionou ao homem a sua subsisténcia e 0s
excedentes que deram origem as trocas denominadas de escambo e mais tarde as trocas
comerciais propriamente ditas (UGALDE, 2015).



A Associacgdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (ABEVD, 2015) caracteriza a
venda direta como um canal de distribuicdo que movimenta produtos e/ou servicos
do fabricante para o consumidor final, por meio de uma rede de revendedores autbnomos. Ou
seja, os revendedores compram produtos da empresa e 0s revendem aos consumidores. E uma
Otima fonte alternativa de renda, aberta a qualquer pessoa, independentemente de sexo, idade,
escolaridade ou experiéncia anterior.

Conforme a WFDSA (2016) a venda direta oferece uma alternativa ao emprego
tradicional para aqueles que desejam uma oportunidade flexivel para suplementar a renda
familiar ou cujas circunstancias nao permitem emprego regular. As oportunidades de vendas
diretas podem se transformar em uma carreira satisfatoria para aqueles que alcancam o
sucesso e optam por buscar seus negécios de vendas diretas independentes em tempo
integral.

A venda direta tem um impacto consequente na economia e que a experiéncia de
venda direta promove uma variedade de habilidades que beneficiam atividades profissionais,
bem como a vida pessoal de milhdes de trabalhadores independentes (PETERSON et al.,
2019). A renda que os vendedores diretos obtém de suas atividades de vendas diretas depende
de varios fatores, incluindo o tipo de produto, a demanda do mercado e o esforco de vendas
gasto (PETERSON et al., 2019). Embora possa ndo haver diferenca na confianca do
consumidor em comprar de uma empresa na Internet ou de uma empresa de venda direta, 0s
consumidores tendem a sentir mais confianca ao comprar de um vendedor de vendas diretas
do que um website (POON; ALBAUM, 2019).

Muitos vendedores diretos estdo evoluindo para relacionamentos aprimorados pela
tecnologia com base no suporte do site como conexdes de aplicativos da Web que mantém os
clientes proximos. Embora pareca intuitivo que a tecnologia avangada continuara a melhorar
as relacbes entre vendedores e consumidores diretos, o uso diversificado da tecnologia por
parte de vendedores e consumidores diretos pode levar a sobrecarga de informacdes e inibir o
negocio de venda direta (HARRISON; HAIR, 2017).

2.2 REPRESENTANTES DE VENDAS DIRETAS

Vaérias sdo as nomenclaturas utilizadas para identificar as pessoas que servem como
ponto de contato entre empresas de venda direta e seus consumidores. Conforme Schunck
(2016) podem ser chamados de revendedores, representantes, distribuidores ou consultores.
Esses revendedores tém a funcdo de promover, vender e distribuir produtos e servigos ao
consumidor.

Diante da constante busca no mercado pela personalizagdo do servigo, as empresas
vém encontrando na figura dos revendedores auxilio para suprir essa demanda por contato
pessoal e tratamento individualizado, porém nédo se deve confundir, pois os revendedores sao
autbnomos e nao funcionarios contratados pelas firmas. Pode-se defini-los como empresarios
que administram seus empreendimentos e que encontraram na venda direta uma alternativa de
renda (OLIVEIRA, 2017).

A maioria das empresas de venda direta trabalha com seus revendedores através de
contratos independentes e pagamento de comissdes ou bonus. Os revendedores podem se
dedicar exclusivamente a esta atividade ou, para aqueles que desejam uma oportunidade de
geracdo de renda, pode ser uma alternativa ao emprego tradicional (LIAO; CHEN; HSIEH,
2011).



2.3 COMPETITIVIDADE DA VENDA DIRETA NO SEGMENTO DE COSMETICOS

Gottlieb (2017), comenta sobre uma tendéncia relacionada as mudancas e dificuldades
enfrentadas pela economia brasileira atualmente. Ele cita que, com o indice de desemprego
crescente, as pessoas vdo comecar a empreender e a venda porta a porta vai aumentar
significativamente. Como exemplo disso, faz referéncia a uma fabricante de artigos de
perfumaria com venda neste molde, com nome ndo citado, que obteve um crescimento de
aproximadamente 15% no namero de novos vendedores no terceiro trimestre de 2015.

Uma das tendéncias da area de vendas para os proximos anos € que havera uma
reducdo do investimento das empresas em treinamento comercial. 1sso porque, cada vez mais,
as empresas irdo cobrar que o prdprio vendedor invista na sua profissionalizacdo. A logica da
organizacdo como grande patrocinadora da melhoria do desempenho dos profissionais vai
deixar de existir. A nova légica vai ser a empresa ser uma incentivadora do
autodesenvolvimento dos vendedores (GOTTLIEB, 2017).

2.4 PUBLICO ALVO DA REPRESENTACAO DIRETA

Pablico-alvo trata-se de um grupo especifico de consumidores ou organizacdes que
compartilham um perfil semelhante e por isso devem ser o foco das acdes de marketing e
vendas da sua empresa, uma vez que estdo mais dispostos a adquirir os produtos/servicos que
ela oferece (DANTAS, 2017).

Prado (2015) destaca que € muito importante considerar a diferenca entre homens e
mulheres no que se refere ao ato de comprar, pois 0os homens em geral ndo gostam de fazer
compras, ja as mulheres sdo bastante atraidas pelas lojas e costumam comprar por impulso.
As campanhas, desenhos, merchandising, publicidade e comerciais, em sua maioria, s&o
idealizados para o publico feminino, pois as mulheres questionam, avaliam vantagens e
preocupam-se com 0 preco.

Porém, um novo cenario vem se constituindo no setor de HPPC com produtos
desenvolvidos especialmente para o publico masculino. Situacdo que precisa ser explorada ao
maximo pelos (as) revendedores (as). Cada vez mais 0os homens estdo se tornando vaidosos e
cuidadosos consigo mesmos, em virtude disso deve—se procurar atingir este publico com
ferramentas direcionadas, aproveitando a oportunidade dessa nova divisdo no mercado, onde
cada vez mais as empresas lancam produtos especificos para atender a esta demanda. De
acordo com a ABIHPEC (2016) em cinco anos, as vendas de produtos masculinos cresceram
16% no Brasil.

2.5 FERRAMENTAS DE TRABALHO E DIVULGACAO

Dantas (2005) afirma ser de suma importancia a existéncia de eventos de treinamento,
cursos de especializagdo e, claro, um arduo trabalho de gerenciamento hierarquizado
destinado a forca de vendas. Sendo de suma importancia as organizacdes oferecerem essas
atividades as seus (as) representantes.

Para Las Casas (2012) o processo da oferta de valor é o grande diferencial percebido
pelos clientes ndo ficando somente concentrado no produto ou servico ofertado. E esta
percepcdo cada vez mais apurada dos clientes em relacdo ao valor e satisfagdo, cria



consumidores com maior conhecimento dos produtos e servi¢os, pois as informacdes estdo
cada vez mais acessiveis.

Conforme Kotler e Keller (2006) os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e
servico superiores, além de alguma customizacdo. Eles percebem menos diferencas reais entre
produtos e mostram menos fidelidade a marcas. Eles também podem obter muitas
informacdes sobre produtos por meio da internet e de outras fontes, o que permite que
comprem de maneira mais racional. Os clientes estdo mostrando maior sensibilidade em
relacdo ao preco em sua busca por valor.

Para buscar satisfacdo, valor e retencdo de clientes Kotler e Keller (2006) nos trazem
uma citagio muito apropriada “Ja4 ndo basta simplesmente satisfazer clientes. E preciso
encanta-los”. E para reforcar esta ideia apontam que satisfacdo consiste na sensacdo de prazer
ou desapontamento resultante da comparacdo do resultado percebido de um produto em
relacdo as expectativas do comprador (KOTLER; KELLER, 2006).

Estudos comprovam que o setor de cosméticos cresce acima da média do mercado,
mesmo em momentos de crise, portanto cabe as empresas prever tendéncias e se planejar para
que os lancamentos de baixo custo, as promocdes, aliados as inovacgdes tecnoldgicas que
acabam reduzindo os custos das industrias, acontecam nos momentos certos. E cabe aos
representantes aproveitarem e entenderem as oportunidades criadas pelo mercado e pelas
empresas, divulgando corretamente e conquistando o cliente através da simples ferramenta de
divulgacdo (PRADO, 2015).

3 METODOLOGIA

A pesquisa foi classificada como um estudo quantitativo descritivo pois, tratou da
descricdo das caracteristicas, propriedades ou relagdes existentes na comunidade, grupo ou
realidade pesquisada. Os estudos descritivos favorecem as tarefas da formulacdo clara do
problema e da hip6tese como tentativa de solu¢do (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2006).

A estratégia definida para a pesquisa foi a enquete. As enquetes coletam informacGes
sobre acdes, conhecimentos, intencbes, opinides e atitudes das pessoas por meio do autor
relato, ou seja, 0s participantes do estudo respondem a uma série de perguntas. As enquetes
geram principalmente dados quantitativos (POLIT; BECK, 2011). O instrumento de pesquisa
foi adaptado do questionario do estudo de Schunck (2016), que realizou uma andlise do
revendedor de venda direta no setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos aplicada no
contexto brasileiro.

Os participantes da pesquisa foram as (0s) representantes de Caxias do Sul. Para
aplicacdo da pesquisa, 0 questionario foi enviado através de um grupo de representantes do
Facebook que contém aproximadamente 150 participantes pertencentes ao mercado do setor
de produtos para higiene pessoal, perfumaria e cosméticos de Caxias do Sul — RS, porém
obteve-se apenas 16 respostas.

O instrumento de captacdo das informagdes foi desenvolvido de maneira eletronica
através da ferramenta Google Formularios e aplicado na cidade de Caxias de Sul, sendo
enviado apenas para representantes de marcas de venda direta desta cidade. O envio se deu
através das redes sociais e aplicativo de mensagens. O questionario é composto por 12
questdes obrigatorias de multipla escolha e 1 questdo ndo obrigatdria descritiva, totalizando
13 questdes, sendo divididas em dois grupos, um com as questdes sociais e outro com as



questdes aplicadas ao estudo. A testagem foi feita atraves do envio de 7 questionarios,
obtendo resposta de 4, no periodo de uma semana.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 APRESENTACAO E ANALISE

A pesquisa, aplicada aos representantes de produtos para higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos de Caxias do Sul, foi 100% (cem por cento) respondida por mulheres, de idade
entre 22 e 55 anos, sendo que 58,8% (cinquenta e oito virgula oito por cento) possuem ensino
superior completo, 23,5% (vinte e trés virgula cinco por cento) ensino superior incompleto e
17,6% (dezessete virgula seis por centro) apenas o ensino médio completo.

A renda liquida mensal total também foi informada pelas participantes da pesquisa.
Sobre os respondentes com renda de R$ 1.501,00 a R$ 3.000,00, o percentual foi de 47,1%;
com renda de 3.000,01 a R$ 4.500,00, foi de 23,5%; com renda acima de 4.501,00, o
percentual foi de 17,6%; e com renda de até R$ 1.500,00, o percentual foi de 11,8%.

As perguntas de cunho sociais foram feitas com o objetivo de identificar o perfil das
(os) representantes participantes da pesquisa, bem como para conhecer a realidade dos
mesmos e entender melhor as respostas das perguntas relativas ao estudo.

As proximas perguntas a serem analisadas foram as perguntas aplicadas ao estudo. A
pergunta de nimero 5 questionou sobre quantas marcas a (0) entrevistado revende, buscando
situar a quantidade média de marcas que um representante trabalha ao mesmo tempo. A
maioria das representantes, 41,2% (quarenta e um virgula dois por cento) revende apenas 1
(uma) marca, 29,4% (vinte e nove virgula quatro por cento) revende 2 (duas) marcas, 17,6%
(dezessete virgula seis por cento) revende 3 (trés) marcas, apenas um representante revende 4
marcas e um revende 5 ou mais, representando 5% (cinco virgula nova por cento) cada.

A pergunta de nimero 6 questionou qual a funcdo da venda direta da vida da
representante, podendo comparar diretamente com a pergunta anterior, possibilitando
entender como a atividade pode representar um investimento de tempo na vida do
profissional.

Mais da metade dos respondentes, ou seja, 52,9% (cinquenta e dois virgula nove por
cento) disse ter um emprego fixo, considerando a venda direta um complemento de renda.
Associando esse resultado com o resultado da questdo anterior, em que a maioria das (0s)
representante revende apenas 1 (uma) marca, pode-se concluir que a atividade exige
dedicacdo e empenho para ser desenvolvida com sucesso, sendo possivel atender apenas 1
(uma) marca combinada com um emprego fixo.

Na pergunta seguinte foi indagado sobre quantos clientes ativos a participante possui,
considerando clientes ativos aqueles que ja compraram 3 (trés) vezes ou mais. Os resultados
apontaram que o grupo de clientes normalmente € enxuto, sendo que 41,2% (quarenta e um
virgula dois por cento) das (0s) representantes possui até 20 clientes ativos

A oitava pergunta procurou saber para que tipo de publico os representantes procuram
oferecer e vender seus produtos, buscando rela¢do quanto a quantidade de clientes ativos que
possuem. Mais de uma opcdo poderia ser marcada. A maioria das representantes oferece e
vende seus produtos para a familia, amigos e colegas de trabalho. Este resultado aponta que
os clientes normalmente sdo aquelas pessoas de que se tem conhecimento, intimidade, contato



frequente e maior garantia de pagamento, explicando porque o nimero de clientes ativos é
seleto.

A nona pergunta questionou a respeito das redes sociais, se as representantes divulgam
0s seus produtos através desse recurso. O grupo de 82,4% (oitenta e dois virgula quatro por
centro) das respondentes disseram divulgar seus produtos através das redes sociais.

A pergunta seguinte foi sobre os métodos de pagamento, procurando entender quais 0s
meios de pagamentos mais aceitos entre as representantes. Nesta questdo mais de uma opc¢éo
poderia ser selecionada, obteve-se 33 respostas, sendo assim pode-se concluir que cada
representante assinalou pelo menos 2 opcbes. O método de pagamento mais aceito pelas
representantes de produtos de higiene pessoal perfumaria e cosméticos de Caxias do Sul é
apenas dinheiro, tanto a vista quanto em parcelas, 88,2% (oitenta e oito virgula dois por
cento) o que representa 15 respostas, disseram utilizar desse meio para receber de suas
clientes. Seguido do depdsito bancario que foi citado 9 vezes, representando 52,9%
(cinquenta e dois virgula nove por cento) das respondentes.

O terceiro meio de pagamento mais aceito é o cartdo de débito e crédito, com 6
representantes que utilizam esse recurso, representando 35,3% (trinta e cinco virgula trés por
cento), seguindo do cheque com 11,8% (onze virgula 8 por centro) sendo 2 respostas € 0
menos utilizado € o boleto, com 5,9% (cinco virgula nove por cento) sendo apenas 1
representante que o utiliza.

Em relacdo ao recebimento através do cartdo de debito e crédito, foi questionado quais
as mudancas observadas a partir da utilizacdo deste método. O grupo de 29,4% disseram que
mais clientes foram atraidos e 23,5% disseram que o investimento na méaquina de cartdo
alavancou 0 negocio e viabilizou vendas antes improvaveis, porém nenhuma representante
disse que suas vendas aumentaram em func¢do da disponibilidade desse método de pagamento.

A décima segunda pergunta da pesquisa perguntava a respeito das dificuldades
enfrentadas pelas representantes, pedindo para que assinalassem até 3 alternativas que
correspondessem a sua realidade.

A principal dificuldade da execucdo da atividade da venda direta apontada pelas
representantes é a falta de estoque de produtos, citada por 10 respondentes, ou seja, 58,8%
(cinquenta e oito virgula oito por cento) das entrevistadas. Em seguida a concorréncia foi
apontada por 41,2% (quarenta e um virgula dois por cento) das representantes como uma
dificuldade. Indicado como a terceira maior dificuldade ficou a op¢do encontrar, abordar e
fidelizar clientes com 35,3% (trinta e cinco virgula trés por centro) das entrevistadas.

Depois foram mencionadas as formas de pagamento para a empresa e a falta
treinamentos com 29,4% (vinte e novo virgula quatro por centro) respostas cada, equivalente
a 5 respostas para cada opcdo. As formas de pagamento de clientes apareceram logo em
seguida com 4 respostas, sendo 23,5% (vinte e trés virgula cinco por centro), seguida pela
falta de suporte da empresa e a necessidade de falar e explicar sobre os produtos vendidos
com 3 respostas cada, ou seja, 17,6% (dezessete virgula seis por centro).

As dificuldades menos citadas pelas representantes foram a inadimpléncia dos clientes
com apenas 2 respostas sendo 11,8% (onze virgula oito por cento) e a publicidade/marketing
da empresa com apenas 1 resposta representando 5,9% (cinco virgula nove por cento).

A Ultima questdo buscou saber com que tipos de ferramentas as representantes
trabalham para viabilizar o seu trabalho. A maioria das representantes participantes da
pesquisa responderam que utilizam apenas papel e caneta para executar sua atividade
representando 52,9% (cingquenta e dois virgula nove por cento), depois foram citadas as



planilhna Excel que sdo usadas por 41,2% (quarenta e um virgula dois por cento) das
participantes, em seguida foram apontados os aplicativos e as promogdes e brindes préprios
com 29,4% (vinte e nove virgula quatro por cento), por ultimo o cadastro de clientes foi o
menos citado como ferramenta utilizada, com apenas 2 respostas representando 11,8% (onze
virgula oito por cento).

Ainda existiu na questdo uma opc¢do “outros” que permitiu que as participantes
escrevessem outro método utilizado que néo estivesse listado nas opcdes, foram citados como
ferramentas o celular, programa adquirido na internet e promogdes em datas definidas, todos
com 1 resposta cada representando 5,9% (cinco virgula nove por cento) das respostas.

4.2 CONSIDERACOES SOBRE A ANALISE DOS DADOS

Ao concluir a pesquisa pode-se perceber que a maioria das representantes, apesar de
trabalhar apenas com uma marca, nao dispde de uma gestdo para desenvolver de maneira mais
eficaz e satisfatoria a atividade da venda direta. Com a anélise dos dados entende-se a real
necessidade de apresentar ferramentas que venham a facilitar o desempenho da atividade de
forma simples, porém que resultard em maiores lucros e fidelizacdo dos clientes que serdo
melhor atendidos.

Também é possivel concluir que a tecnologia é muito pouco utilizada no dia a dia para
o desempenho das fungdes, bem como existe uma resisténcia para adquirir uma maquina de
cartdo e fornecer um novo método de pagamento, ambos aspectos precisam ser mudados para
causar maior impacto no retorno do negdcio.

4.3 PROPOSTA DE MELHORIA

Uma das maiores caréncias do mercado é o atendimento ao cliente e o cumprimento
dos prazos. Ninguém gosta de efetuar uma encomenda e depois ter que passar por um atraso
na entrega. A organizacdo dos pedidos pode ser feita de forma simples e sem complicacéo,
anotando tudo e mantendo sempre seus compromissos (HILL; ALEXANDER, 2017).

Se 0s atrasos nos recebimentos sdo ruins para os clientes, 0s atrasos nos pagamentos
das faturas sdo péssimos para a revendedora, por isto, é igualmente importante organizar as
datas que devera receber os valores dos pagamentos.

Existem diversas opcBes para que O representante consiga se organizar de
maneira simples para economizar seu tempo e Ihe dar mais seguranga. O importante € sempre
se organizar, ndo importando a forma. A organizacdo evita inadimpléncia e aumenta as
chances de sucesso da revenda.

Com a inten¢do de facilitar e ajudar as representantes a trabalharem de forma mais agil
e pratica sugere-se que sejam implantadas na sua gestdo de negdcio, ferramentas simples de
uso diario que poderdo ser de grande importancia no resultado final de seu trabalho,
conquistando clientes e aumentando os lucros, visto que o trabalho podera ser padronizado e
planejado.

Sendo assim, seguem ferramentas que auxiliardo a representante desde 0 momento de
colher o pedido com a (0) cliente, passando pela emissdao do pedido com a empresa até o
momento do recebimento e distribuicdo dos produtos, pés-vendas e recebimentos dos
pagamentos, bem como controle dos produtos mantidos em estogue para pronta entrega.



Inicialmente se faz necessario 0 uso de um check list, ou seja, uma lista de passos que
devem ser seguidos a fim de evitar imprevistos e perda de prazos. Ao inicio de cada ciclo de
pedidos a representante deve té-lo em méaos para ir checando as etapas a serem cumpridas
sendo a caixa ao lado de cada frase 0 espaco préprio para assinalar quando a tarefa for
cumprida. Esse método ird abranger todo o processo, do inicio ao fim de cada ciclo, contendo
também instrugBes gerais para os demais processos que exigem controle por parte da
representante (ATKIN; BROOKS, 2015).

Figura 1 — Check List
PEDIDO

Colher os pedidos com as clientes até um dia antes da data de fechamento do pedido

Preencher a planilha de pedidos no dia anterior & data de fechamente do pedido

Emitir o pedido junto a empresa através do canal de preferéncia

N ENENES

Preencher/emitir as fichas de entrega por cliente até o dia anterior do recebimento dos produtos

RECEBIMENTO MERCADORIA

Receber os produtes, conferir os itens com a nota fiscal e com a planilha

Separar os produtos para entrega, por cliente com a ficha de entrega

Demais itens de demonstragio, pronta entrega, etc. dar a destinagio de acordo com a organizagdo pessoal

AN EENEEN KN

Combinar/realizar as entregas

POS-VENDAS
¥ Nos 3 a 5 dias seguidos da entrega enviar mensagem ou ligar para as clientes questionando a respeito do
produto adquirido quanto &:

- Qualidade . Durabilidade
. Satisfacdo - Expectativa atendida
. Rendimento . Sugestdes

PRONTA ENTREGA

¥ Para itens da pronta entrega deve ser feita ficha de entrega apenas para pagamento a prazo

v Alimentar a planilha da P.E.
v Caso necessario fazer a conferéncia de seu estogue mensalmente, conferindo os itens em aberto da planilha

com os itens fisicos

RECEBIMENTO DOS PAGAMENTOS
¥ Para os pagamentos a prazo a data e o valor ja foi informada na ficha de entrega, apenas conferir o depésito
ou combinar o recebimento do dinheiro

v" Alimentar a planilha de recebimentos

v' Para os recebimentos no cart3o confirmar a entrada dos valores
Fonte: Elaborada pelos autores (2019).

O check list é dividido em 5 etapas contendo 0s principais pontos a serem seguidos
para um trabalho uniforme e organizado. Datas, prazos e outros dados variaveis devem ser
ajustados conforme cada empresa determina.

A ficha de entrega é outra ferramenta sugerida para facilitar a comunicacdo e a
transparéncia entre representante e cliente, ajudando no controle tanto da venda quanto da
compra por parte pessoal do cliente. Pode-se optar por imprimir o modelo e preenche-las
manualmente ou preenche-las digitalmente e imprimir prontas para a entrega.



Figura 2 — Ficha de entrega

FICHA DE ENTREGA
MARCA/EMPRESA
REPRESENTANTE NOME
Cliente:
Produto Qtd Valor
TOTAL
a vista aprazo$
cartdo débito/crédito depdsito

Fonte: Elaborada pelos autores (2019).

Aconselha-se deixar algumas impressas em branco para caso necessite preencher no
momento do contato com a cliente. Como instruido no check list as fichas devem ser
preenchidas antes do recebimento das mercadorias, para que ao separa-las para a entrega ja
seja anexada aos produtos, agilizando o processo de conferéncia e recebimento.

Itens de demonstracdo e pequenos brindes devem ser enviados para as clientes
periodicamente para gerar experimentacdo e possiveis novas vendas. Além da entrega da
revista impressa pode ser enviada a revista virtual através de mensagens de aplicativos, assim
é possivel atingir um nimero maior de clientes de uma maneira prética e agil.

As planilhas sdo ferramentas indispensaveis para qualquer pessoa que deseja manter
uma organizacdo, seja ela para qualquer atividade ou assunto. Para a representante se faz
necessario o uso de trés planilhas diferentes, que devem ser alimentadas de forma correta e
completa, para garantir o correto desenvolvimento e funcionalidade da ferramenta.

A primeira deve servir de base para a realizacdo e controle do pedido, emitido
semanal, quinzenal ou mensalmente, dependendo da politica da empresa com que se trabalha.



Figura 3 — Planilha para pedido

CHOLO »oxx
Cliente | Cod. Produto Descrigdo produto Quant. | Valor venda | Valor a pagar | Valor a receber
RS RS
RS RS
RS RS
o RS RS RS

Total a pagar RS -

Fonte: Elaborada pelos autores (2019).

De forma simples, devem ser preenchidos dados basicos como nome da cliente, codigo
de referéncia do produto e nome, quantidade, valor de venda, valor a pagar com formula
descontando o percentual de lucro de acordo com a politica da empresa com que se trabalha,
valor a receber total de cada cliente, pode-se usar formulas de soma para quando a mesma
cliente encomendar mais de um produto, essa célula servira para a planilha dos recebimentos,
explicada no decorrer do trabalho.

O total a pagar representa o valor a pagar para a empresa, sendo a soma da coluna
“valor a pagar”, o qual deve ser conferido no momento da emissdo do pedido. Apds a
realizacdo do pedido, a planilha de recebimentos deve ser alimentada logo em seguida com
base no pedido realizado, necessariamente no mesmo momento para que ndo ocorra O
esquecimento, considerando que sera a aba “a receber” da planilha que servira de base para a
representante saber quais clientes deve cobrar e quanto ira receber e lucrar no periodo.

Figura 4 — Planilha de recebimentos

total a receber em xx.x.xxxx
total a pagar faturas
despesas extras

lucro liquido

Cliente Com.pra do | Compra da Total ‘ﬂfﬂfxm‘ﬂfwxm FDrI‘!’IH de ‘
ciclo P.E. recebimento
R¢ - RS - RS - RS - RS -
RS - RS - RS - RS - RS
RS - RS - RS - RS - RS
RS - RS - RS - RS - RS

Fonte: Elaborada pelos autores (2019).

Cada linha deve servir para apenas um cliente, o valor a receber sera transportado da
coluna “valor a receber” da planilha da aba Ciclo xxx para a coluna “compra do ciclo” da
planilha da aba a receber, se houverem compras da pronta entrega o valor deve ser
transportado da planilha P.E.

A coluna “total” fara uma soma automatica e as colunas seguintes deverao referir-se a
data que ocorrera o pagamento, determinada pela propria representante, podendo fracionar em
parcelas, adicionando colunas e ajustando o valor a receber de cada parcela.

Ao fim a coluna “forma de recebimento” existe para controle interno de entrada de
valores recebidos por cartdo, depésito ou a vista e para controlar quem deve pagar a prazo em
dinheiro. Na linha “total a receber em xx.xx.xxxx” devem ser somadas todas as faturas a




pagar para a empresa no mesmo periodo dos recebimentos listados como recebidos os a
receber.

Uma linha de outros custos pode ser incluida para que fiqguem visiveis as despesas
extras, com entregas por exemplo, como passagens de Onibus, gasolina, entregas com
motoboy etc. No final adiciona-se uma linha de lucro liquido, sendo uma férmula dos
recebimentos menos as faturas a pagar e menos as despesas extras, resultando em um saldo
positivo ou negativo para o periodo. O ideal é fazer um para cada ciclo, pela data fixada para
recebimento.

Por ultimo, mas ndo menos importante, sugere-se uma planilha para os produtos
disponiveis para (P.E.) pronta entrega, ou seja, aqueles produtos que sdo adquiridos para se
manter um estoque, viabilizando o atendimento de compras de Gltima hora, presentes, ou até
mesmo para oferecer em visitas e realizar vendas extras além das encomendas.

Figura 5 — Planilha de pronta entrega
PRONTA ENTREGA

Ciclo comprado | Descrigdo produto | Valor venda | Data venda | Data pagamento | Cliente

RS -

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

As informac0es iniciais que devem alimentar a planilha sdo o ciclo em que foi
comprado o produto, para situar a quanto tempo estd com o produto e se era um ciclo em que
0 mesmo estava em promocao. Depois 0 nome do produto e o seu valor de venda.

Quando a venda de determinado produto for realizada deve ser informada a data da
venda, a data do pagamento e a cliente que o adquiriu.

No mesmo momento a planilha “a receber” deve voltar a ser preenchida, porém o
valor sera informado na coluna “compra da P.E.”. Para as representantes que revendem mais
de uma empresa, aconselha-se usar planilhas separadas, identificando-as e apenas observando
clientes que compram de ambas para fazer a cobranca correta.

Como a maioria das representantes citaram na pesquisa que a venda direta é um
apenas complemento de renda, as ferramentas sugeridas serdo de grande ajuda, pois sé&o
simples e de facil entendimento, ndo exigem muito tempo para preenchimento e ajudardo no
controle dos recebimentos, evitando desentendimentos, perdas e atrasos nas entregas.
Mostrando também o valor real de lucro ou prejuizo.

Para aquelas representantes que trabalham apenas com a venda direta, podem ser
incrementadas outras ferramentas, que exigirdo um tempo e dedicacdo maiores, como
aplicativos de cobranga, que enviam mensagens para as clientes lembrando-as do valor a
pagar, aplicativos que geram boletos para recebimento e aplicativos de assistente digital.

Sugere-se também que cada representante que ndo possui maquina de cartdo para
recebimentos, faca uma breve pesquisa com suas clientes, se deve ou ndo adotar esse método



para recebimento, caso a maioria concorde que usaria e possibilitaria compras maiores, vale a
pena procurar uma maguina no mercado que atenda a sua necessidade e venha a gerar mais
lucros.

Outra ferramenta que pode ser utilizada por todas as representantes é o Facebook. Esta
uma forma de divulgacdo gréatis e de alto alcance por todos, facil e rapida, onde pode ser
utilizado também a midia j& desenvolvida pela empresa e apenas complementando-a (XU et
al., 2017).

Além da venda através do catélogo e de visitas, outro método pode ser implantado:
party plan ou plano de festa, que consiste em uma reunido que a representante promove para
clientes e suas amigas e demais convidadas onde ocorre a demonstracdo de produtos, dicas de
como usar, venda de produtos a pronta entrega, talvez com algum desconto ou brinde,
sorteios, etc (GOTTLIEB et al., 2017).

Lembrando sempre que uma boa profissional é aquela que gosta do que faz e que
conhece os produtos que vende que possui uma boa apresentacdo pessoal, fala as palavras
certas na hora certa, ¢ educada e sabe ouvir mais do que falar. A sinceridade também é
fundamental, pois se vocé enganar o seu cliente sobre os produtos mais tarde ele vai descobrir
a verdade e vocé ndo apenas perde um cliente, mas todos que com ela falar.

Como indicado no check list o pos-vendas é essencial para manter o cliente e cativar
outros tantos, ligue para ele e pergunte se ele gostou do produto, pedir sua opinido e
sugestdes, pois vocé fara com que seu cliente se sinta Gnico. Por ultimo conheca perfil do seu
cliente e venda a ele s6 o que ele realmente usa entdo a sua venda serd um sucesso
(HARRISON; HAIR, 2017).

4 CONSIDERACOES FINAIS

Sendo uma das autoras deste estudo, pertencente ativa do setor de venda direta de
produtos para higiene pessoal, perfumaria e cosméticos de Caxias do Sul, surgiu a
necessidade de aprofundar o conhecimento sobre a atividade e surgiu também o interesse em
apresentar para as demais participantes do setor diferentes alternativas para o seu negdcio,
vendo que muitas estavam desanimadas e desistindo de fazer algo que gostam por conta das
dificuldades em manter o negécio em funcéo da crise e da inadimpléncia de clientes.

Dessa forma o tema do estudo ndo poderia deixar de ser o cenario em que atuam as
representantes do setor de venda direta de produtos para higiene pessoal, perfumaria e
cosmeéticos na cidade de Caxias do Sul para que pudesse ser aprofundado e compreendido o
ambiente em que seria difundido o trabalho.

Porém mesmo com os dados da crise no pais, foi observado o constante crescimento
no numero de representantes, ocorrido em fungdo do desemprego, também causado pelas
dificuldades enfrentadas no periodo critico, fazendo com que muitas pessoas aderissem a uma
atividade sem o conhecimento e o preparado necessarios, buscando apenas garantir a renda
familiar.

Sendo assim foi estabelecido como problema do trabalho pesquisar quais as
dificuldades das (0s) representantes de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosmeéticos
de Caxias do Sul, para entdo viabilizar o objetivo de apresentar estratégias de diferenciacéo
para as (0s) representantes de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosmeticos de Caxias
do Sul desejando que além do sustento, os profissionais garantam uma boa prestacdo de
servigo com o retorno esperado.



Apdls conhecer e entender de forma mais profunda o cenario, foi desenvolvida e
aplicada a pesquisa direcionada aos representantes de produtos de higiene pessoal, perfumaria
e cosméticos de Caxias do Sul, que com base no seu resultado confirmou a expectativa inicial
da viabilidade da apresentacdo de métodos simples e eficazes de organizacdo e gestdo da
atividade. Todos os objetivos foram atingidos.

O universo da representacdo € de uma amplitude imensa, sendo que foi necessario
manter o cuidado para ndo ultrapassar os limites do assunto, em funcdo da quantidade de
informagdo encontrada, e da possibilidade de oferecer inUmeras opc¢des para as (0S)
representantes aplicarem no seu negocio, desde a questdo do planejamento até de técnicas de
vendas e imagem.

O estudo revelou uma aprendizagem valiosa e a relacdo direta com o curso de Gestdo
Comercial, porém de forma didatica e entendivel para qualquer pessoa que venha a Ié-lo. Foi
possivel perceber como um assunto simples e a principio superficial mostrou-se
extremamente rico e passivel da aplicacdo de diversas esferas do curso para um trabalho
conclusivo.

O presente trabalho foi desenvolvido sem maiores problemas. Inicialmente,
considerou-se que a bibliografia disponivel ndo seria vasta e suficiente para atender a
demanda da pesquisa, porém no desenvolver dos capitulos foi surpreendida com tamanha
gama de informacdes e contetidos encontrados a respeito do tema do trabalho, sendo que o
mesmo pode ser realizado em praticamente sua totalidade atraves dos e-books da biblioteca
virtual da Universidade de Caxias do Sul e de artigos, outros trabalhos e sites da internet,
sendo um trabalho 100% préatico e desenvolvido com as facilidades e adendos da tecnologia.

O ponto mais critico durante o desenvolvimento do trabalho foi conseguir colher
respostas para a pesquisa, a qual foi enviada para muitas pessoas, porém obteve apenas em
torno de 10% (dez por cento) de retorno em forma de respondentes da pesquisa. O trabalho
limitou-se em analisar os representantes de produtos para higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos mas pode servir como base para trabalhos similares, ou ainda aprofundar o estudo
analisando outras vertentes relacionadas as vendas diretas deste ramo do mercado. Para
estudos futuros, indica-se a realizacdo de estudo qualitativo com entrevistas semiestruturadas
com representantes de venda direta.
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