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Resumo

Este artigo trabalha o mercado de venda direta com enfoque na éarea de cosmeticos e,
principalmente, voltado ao apelo social, apresentando estratégias e a¢Ges promocionais para a
empresa Mary Kay, que atua no setor de cosméticos, higiene pessoal e perfumaria,
comercializando seus produtos através de venda direta. Fundada em 1963 em Dallas (EUA), esta
presente em mais de 30 paises, incluindo o Brasil, onde iniciou suas opera¢fes em Junho de
1998. A empresa ndo utiliza verba de marketing em campanhas publicitarias de divulgacdo da
marca e de seus produtos, optando pela estratégia diferenciada de divulgar sua marca e seus
produtos através das Sessdes de Cuidados com a Pele, promovidas pelas Consultoras, onde o
consumidor é corretamente orientado sobre os produtos ideais para seu tipo de pele, podendo
experimenta-lo antes da compra. Acreditando na influéncia da comunicacdo na industria da
beleza e do bem-estar nos dias de hoje, foi criado um projeto de marketing direto com estratégias
e acOes de promocdo de vendas, tanto para as Consultoras de Beleza como para as Consumidoras
Finais, respeitando o histérico e a filosofia da empresa, com o intuito de tornar a marca Mary Kay
mais conhecida no Brasil.
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1 Introducdo

Beleza, como ja dizia o poeta brasileiro Vinicius de Moraes, é fundamental. Aparéncia jovem
e bem tratada atualmente é cada vez mais fundamental. E cuidar e manter essa aparéncia, tanto
para mulheres quanto para homens, nunca exigiu tanta aten¢do, nem deu tantos lucros.

A beleza tem se revelado um terreno de oportunidades de negdcios tdo grande no Brasil que
corpora¢des que nada tinham a ver com isso estdo revendo suas estratégias, como empresas
fabricantes de matérias-primas como os filtros solares fabricados pela Ipiranga Quimica (agora
presentes até na formula de esmaltes), e fabricantes de embalagens que tornaram-se fornecedoras
da industria de cosméticos.

Algumas proje¢des apontam porque 0 setor mostra-se com grande fblego e porque vem
crescendo tdo aceleradamente no mundo inteiro, comprovando nao ser um mercado instavel, mas
sim com grandes possibilidades de crescimento interna e externamente. Afinal, nossos ancestrais
ja queriam parecer mais bonitos, e de |4 para ca muita coisa evoluiu para ajudar a incendiar a
obsessdo humana pela aparéncia.

Segundo a Abihpec — Associacdo Brasileira da Inddstria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos, em 2004, praticamente metade da populacdo brasileira consome algum produto de
beleza e de cuidados pessoais, e boa parte esta sempre disposta a experimentar as novidades do
mercado. Estima-se que em 2005 o Brasil tenha mais de 50 milhdes de consumidores em
potencial na faixa etaria de 15 e 29 anos

Para 0 mercado de cosméticos essa gama de novos consumidores significa grandes
oportunidades de negdcios. Acredita-se muito no potencial de crescimento do mercado de
cuidados pessoais e de cosméticos no Brasil.

A Mary Kay é uma das maiores empresas de cosméticos do mundo, e a marca de produtos de
cuidados com a pele e maquiagem mais vendido nos Estados Unidos. Apesar de ja estar presente
a 6 anos no Brasil (desde 1998), ainda faz-se muito pouco conhecida diante das consumidoras
brasileiras, tendo portanto necessidade de aumentar seu market share atual de 0,2%. Foi entéo
levantada a hipdtese de que a partir do desenvolvimento de um plano promocional é possivel
alcancar o market share desejado

2 Conceitos de Marketing

"O marketing €é tdo basico que ndo pode ser considerado como uma funcdo isolada... E o
negocio todo visto do ponto de vista de resultado final, isto € o cliente”. (KOTLER, 2000 apud
DRUCKER, 2002)

a. Marketing Direto

Marketing Direto € uma especializacdo do Marketing, que envolve a utilizacdo de técnicas de
propaganda e venda que permitem atingir o mercado - alvo de forma muito mais dirigida e obter
respostas diretas e mensuraveis, por essa razao, inclusive, diz-se que o Marketing Direto é um
Marketing de Relacionamento.

Explorar o conceito de banco de dados ajuda a explicar a forca dindmica que faz do
marketing direto uma forma bastante eficaz de venda direta: seu objetivo é coletar informacdes
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significativas sobre prospects ou clientes para um relacionamento de marketing de longo prazo
com sua empresa.

Existem algumas formulas famosas utilizadas no Marketing Direto.

Formulas famosas do marketing direto

* A-I-D-A (JONES, 1993 p.20), talvez seja a formula de marketing mais conhecida, ela
descreve o processo de ado¢do pelo consumidor: A = Atencdo / consciéncia; | = Interesse; D =
Desejo; A = Acdo. Esses sdo os estagios pelos quais o consumidor serd impelido a passar se 0
anuncio ou carta de venda for bom, levando-o a uma decisao positiva de compra.

* Quatro Pés (HOKE, apud JONES, 1993 p.20), é outra férmula centrada no mesmo processo
de estimular o consumidor para a compra: Picture (Imagem); Promise (Promessa); Prove
(Prova); Push (Impulso)

* As cinco grandes regras de Throckmorton em seu livro Winning Direct Response
Advertising (apud JONES, 1993 p.21): Estabeleca credibilidade; Obtenha envolvimento; Motive
seu cliente potencial; Estruture uma oferta forte; Bom senso.

b. Venda Direta

Diversas categorias de marketing direto podem ser utilizadas para um ataque tatico ao
mercado-alvo, a venda direta é uma delas e geralmente é funcao do departamento de vendas.

Entre as vantagens da venda pessoal esta a possibilidade de personalizar mensagens. Além
disso, o feedback é imediato na venda pessoal: 0 vendedor pode verificar se seus argumentos
estdo funcionando ou se a apresentacdo para um cliente especifico precisa de alguma
modificacdo. A venda pessoal também possibilita ao vendedor a capacidade de falar e mostrar;
em outras palavras, € possivel fazer uma demonstragdo do produto, aumentando assim a chances
de venda. Outra vantagem € a atencdo por parte do cliente, pois, como a comunicacgdo é cara a
cara, torna-se dificil evitar a mensagem do vendedor. Isso tudo, aliado ao feedback imediato, faz
da venda pessoal uma ferramenta poderosa.

Conceito de venda direta

A Direct Selling Education Foundation define venda direta como um sistema de distribuicéo
de bens de consumo/servigos mediante contato pessoal entre comprador e vendedor fora de um
estabelecimento comercial fixo. Esse contato € continuo, ou seja, o vendedor apresenta o produto,
entrega-o, efetua a cobranca etc.

O sistema de venda direta é tratado igualmente mediante outras nomenclaturas como, por
exemplo, venda pessoal, venda porta-a-porta e venda domiciliar.

A variavel caracterizadora dessa modalidade de vendas é o contato pessoal direto com o
consumidor final, o que implica dizer que se trata de uma forma de venda tipicamente pessoal.

Modalidades de venda direta

Brown (1990) observa a existéncia de trés modalidades de venda direta: porta-a-porta,
marketing de rede (multilevel marketing) e party plans:

Porta-a-porta: designa o contato direto com o comprador, também conhecido por distribuicdo
domiciliar. A esse conceito foram acrescidas as modalidades de venda, que envolvem visitas
pessoais ou demonstragdes de produtos por telefone.
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Marketing de rede: envolve tanto a venda, quanto a oportunidade de negdcio associada a ela.
Os vendedores adquirem os produtos do fabricante e definem o preco de comercializacdo. Além
disso, eles também podem ser remunerados, recebendo comissdo em funcdo do recrutamento de
novos revendedores para o fabricante, além de bdnus, apurado com base na venda efetuada por
estes.

Demonstracdes domiciliares: caracteriza-se pelo convite a um grupo de consumidores para
assistir a apresentacao do produto, durante a qual se realiza um esforgo de venda do mesmo.

Caracteristicas da Venda Direta

* Abordagem pessoal

Uma caracteristica marcante da venda direta é a abordagem pessoal da venda e o atendimento
personalizado. Weitz (1994) esclarece que os formatos diferentes adaptam-se a determinados
tipos de produtos e consumidores. Da mesma forma que podem haver consumidores interessados
em um tipo de abordagem de venda massificado. Outro aspecto lembrado por Weitz diz respeito
ao fato de o sistema de vendas diretas ajustar-se mais a algumas culturas.

* Controle das etapas envolvidas no canal de distribuicéo

O controle exercido pelo fabricante sobre todas as etapas desenvolvidas no canal é outra
caracteristica do sistema de vendas diretas. As etapas iniciam-se no estoque de produtos
acabados, tdo logo a mercadoria é produzida, até a entrega do produto ao consumidor final. O
sistema de venda direta descarta, portanto, a figura do intermediario.

* Praticidade para o consumidor

Andrade (1994) afirma serem as vendas domiciliares absolutamente praticas do ponto de vista
do comprador, uma vez que ele escolhe quando e que produtos deseja ter em sua casa. Além
disso, eventuais falhas ou motivos de insatisfacdo séo identificados com muito mais rapidez,
reduzindo a possibilidade de magoas duradouras.

* Equipe de vendas do sistema de vendas diretas

Os revendedores, na venda direta, sdo, em geral, pessoas que nao mantém vinculo
empregaticio com as empresas fabricantes. A forca de vendas apresenta algumas caracteristicas
singulares como o turnover. Para Aradjo (1995), as pessoas envolvidas com venda direta
(revendedores) possuem algumas motivacdes basicas que as impulsionam em direcdo a pratica
dessa atividade.

* Perspectivas das Vendas Diretas

O desenvolvimento tecnolégico e o uso de novas tecnologias tém colaborado para que a forca
de vendas torne-se mais eficiente. As conferéncias via satélite também podem ser utilizadas para
treinamentos e demonstracfes de produtos. Um aspecto merecedor de mencdo, como possivel
tendéncia do sistema de vendas diretas, € a incorporagdo de novos formatos para as vendas. Nao
se descarta a abertura de lojas em locais estratégicos com a finalidade de aprimorar a
demonstracdo de produtos. Muitas ferramentas do marketing direto podem ser incorporadas,
como a mala direta, o tv home shopping, a extensdo do uso dos catalogos e outras.
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c. Promocéao de Vendas

A promoc¢do de vendas é uma estratégia de comunicacdo que age a curto prazo, visando
promover um produto e estimular a acdo de compra e venda por parte dos publicos, podendo
atuar como apoio as outras estratégias ou isoladamente, funcionando como solugdo para inumeros
problemas surgidos no marketing mix.

Conceito e classificacdo de promocéo de vendas

A promogéo de vendas se distingue da propaganda pelo fato de visar resultados de venda a
curto prazo e pode ser classificada, em trés categorias principais: Promoc¢do de vendas ao
consumidor, ao comércio e institucional.

Objetivos da promocao de vendas

O objetivo comum é ampliar de forma sistemética e ordenada, a demanda por produtos e
servicos oferecidos pela empresa, através da obtencdo de uma atitude favoravel dos
consumidores, persuadindo-os a consumir.

Técnicas de promocao de vendas

As principais técnicas de promocdo de vendas, sdo: sorteios, concursos, premiacoes, vales-
brindes, ofertas, descontos, liquidacBes, remarcagfes, cuponagens vendas condicionadas, gifts,
premiuns, trocas, colegOes, literatura, materiais de apoio a vendas, treinamento, animacoes,
amostragens, degustacfes, demonstracdes, self liquidating, exibitécnica, painéis traseiros, pecas
de ponto de venda, container premium, convenc¢des, seminarios, workshops, congressos, copas,
patrocinios festivais, desfiles, acfes cooperativas, eventos, acontecimentos, jubileus, feiras,
exposi¢oes, incentivos, restituicdes, bonus, brindes e competicdes.

Publicos envolvidos na promocéo de vendas

A promocdo de vendas envolve, isolada ou combinadamente, os promotores, 0s agentes
intermediarios, o receptor comercial e o receptor final. Para Costa & Talarico (1996), quando
uma agdo promocional for desenvolvida em carater de emergéncia, ela deve estar amarrada ao
planejamento mercadoldgico e servira para corrigir rumos e modificar situacdes surgidas, no
sentido de permitir que os objetivos e estratégias estabelecidos sejam atingidos.

3 Estudo de Caso

A empresa Mary Kay se estabeleceu no Brasil em junho de 1998 e esta representada em 27
Estados com 16 mil Consultoras de Beleza. Depois de seis anos atuando no Brasil, a empresa
obteve um crescimento de 80% de 2002 para 2003, e tem como objetivo crescer de 2003 para
2004 - 57% apostando na estabilidade e na franca expansdo que o mercado esta passando. O
Gerente Geral da empresa, Ismael Ferreira, chegou a afirmar que em junho de 2003 a Mary Kay
registrou um crescimento de 155% em faturamento.

O market share da empresa é avaliado a partir do cenario do mercado de venda direta, no
qual a marca ainda apresenta grande desvantagem, com apenas 0,2% de share, perante suas duas
principais concorrentes diretas: Jafra (0,5%) e Natura (37,7%). Outro objetivo da empresa é,
também, ultrapassar o market share da Jafra.
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O sistema de demonstracdo dos produtos através da Sessdo de Cuidados com a Pele realizada
com as consumidoras, em que elas aprendem a utilizar os produtos e testam na sua propria pele é
o maior diferencial de venda da Mary Kay, e se apresenta como preferéncia das consumidoras em
pesquisa aplicada pela empresa. Portanto, a marca traz um diferencial e, principalmente, agrega
valores ao produto. A concorréncia pode copiar produtos, baixar os precos, mas ndo pode copiar
a imagem da marca e conseqlientemente dos produtos, ndo consegue competir com os valores
intangiveis oferecidos pela marca.

Publico-Alvo

O publico-alvo da Mary Kay sdo mulheres a partir de 18 anos de idade, principalmente
classes A/B, que prezam pela sua beleza e pela salde de sua pele e de seu corpo. A empresa teve
que acompanhar a evolucdo da mulher, que hoje em dia € um modelo de mulher ativa,
participante e ambiciosa, cujo principal adversario é o reldgio. S&o mulheres que preferem a
facilidade e a comodidade de poder comprar os produtos sem sair de casa.

Produtos

Os produtos da Mary Kay sdo desenvolvidos pela Matriz, em Dallas/Texas e, em alguns casos
especiais, a férmula é terceirizada juntamente com a producgdo. Existe uma busca constante de
inovacdo e aprimoramento dos produtos, acompanhando as Ultimas tendéncias mundiais do
mercado de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. A linha de produtos da Mary Kay inclui
mais de 200 produtos de alta qualidade e tecnologia de ponta, que buscam atender as variadas
necessidades de seus consumidores. Destes, 180 nas linhas regulares, estdo classificados como:
Cosméticos (Cuidados com a Pele e Maquiagem e Perfumaria).

Distribuicdo (Forca de Vendas)

Toda a comercializacdo dos produtos da Mary Kay é exclusivamente feita através de venda
direta pelas revendedoras (Consultoras de Beleza Independente) que nao possuem vinculos
empregaticios com a empresa. As Consultoras de Beleza séo a base dos negdcios da Mary Kay e
é através das SessOes de Cuidados com a Pele ministradas sob sua orientacdo, que as mulheres
obtém um atendimento personalizado, na qual a empresa consegue que seus produtos sejam
utilizados de acordo com suas aplicacfes e alcancem os beneficios desejados. Existe uma rede de
distribuicdo no pais de 16 mil Consultoras nos 27 estados brasileiros (Figura 1).

Centro Oeste
2%  Norte
3%

Nordeste
18%

Figura 1 — Distribuig@o das Consultoras Mary Kay por Regido (MARY KAY DO BRASIL).

Ano VIII, n. 02 — fevereiro/2012



Revista T E _ M ATl CA

www.insite.pro.br

Para a Mary Kay é fundamental investir em treinamento e incentivos para manter a forca de
vendas constantemente motivada. A motivacdo esta intimamente relacionada com o sucesso nas
vendas e com a conquista e manutengéo de profissionais qualificados, o que garante a ampliacéo

da base de Consultoras e consequientemente do negacio.

S&o treze os cargos em que as Consultoras atuam, conseguindo promog¢des e mais ganhos

através de metas de vendas (traduzidas em pontuacao) estipuladas pela empresa (Tabela 1).

Preco

A politica de preco da Mary Kay ndo se baseia somente nos custos e margem dos produtos,
mas na comparacdo em relacdo a uma concorréncia ja estabelecida. Os pre¢os praticados ocupam
uma posicao intermediaria, garantindo competitividade sem a influéncia negativa na percepcgéo

da qualidade do produto.

Tabela 1 — Niveis de Carreira da Forca de Vendas Mary Kay

Cargo

Caracteristicas

Consultora de Beleza Independente

Recebe 30 a 40% de desconto na compra de qualquer
produto da empresa, para revenda.

Consultora Sénior de Beleza Independente

Comeca a desenvolver a sua equipe que consta de 1la
2 recrutas.

Iniciadora Estrela

Desenvolve a sua equipe que consta de 3 a 4 recrutas.
Além do faturamento nas suas vendas, obtém bodnus
de 4% sobre as vendas das recrutas.

Lider de Grupo

Forma equipe com 5 a 7 Recrutas e obtém bonus de
6% sobre o faturamento do time.

Futura Diretora

Conta com 8 ou mais recrutas e obtém 8% ou 12%
sobre o faturamento do grupo.

Diretora em Qualificacdo

Os mesmos beneficios do nivel anterior, mas com
possibilidade de participar de programas de
desenvolvimento e treinamento para diretora em
qualificag&o.

Diretora de Vendas Independentes

Diretora Sénior de Vendas Independente

Diretora Executiva de Vendas Independente

Nacional em Qualificacdo

Diretora Nacional de Vendas Independente

Diretora Nacional Sénior de Vendas Independente

As Diretoras ganham todos os beneficios dos niveis
anteriores e mais 0s correspondentes ao nivel de
Diretora.

Os niveis de Diretoras tem como requisitos minimos
pontuagdes minimas estipuladas pela empresa.
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Diretora Nacional Executiva de Vendas Independente | Elas recebem todos os bdnus que recebiam enquanto
estavam nos outros niveis, mais os beneficios de do
nivel em que estdo. Que vdo de viagens para 0
exterior, treinamentos mais avangados até o carro cor-
de-rosa (Astra 2.0).

As Diretoras comecam ganhando bénus de 9 a 13%
sobre todo o volume de compras de seus grupos e
mais um Bonus de Volume de Unidade, em Reais,
variando de 500,00 a 6.000,00.

As Diretoras que formam Diretoras ganham de 4 a
5% sobre o volume de compras das Unidades
formadas.

As Diretoras Nacionais ganham bénus de 3 e 2% de
Diretoras formadas de segunda e terceira geracdo. As
Diretoras Nacionais ganham o direito de uso de um
Toyota Corolla cor-de-rosa.

FONTE: Mary Kat do Brasil Ltda. (2004)

As analises realizadas foram todas focadas na Mary Kay e suas duas principais concorrentes:
Jafra e Natura. A Jafra possui menor share que a Natura, porém, por apresentar muitas
similaridades com a Mary Kay, é sua concorrente de maior impacto. Detectamos através das
anélises, que a Mary Kay possui maiores forcas e vantagens competitivas perante essa
concorrente. Apesar de ainda possuir menor participacdo de mercado, se a Mary Kay souber
trabalhar as forgas do Composto de Marketing, ultrapassa a Jafra e se fortalece no mercado.

3.1 Anélise SWOT

= Strengths (Forcas): Boa identificacdo com o publico, lider de mercado nos EUA, melhor
custo-beneficio que a Jafra, Sessdes de Cuidados com a Pele, fidelidade das Consultoras.

= Weakness (Fraquezas): Pouco conhecida no Brasil, falhas na comunicacdo no Brasil
(Imagem americanizada), ndo possui posicionamento claro no Brasil, menor nimero de
Consultoras Ativas em relagdo a concorréncia (Jafra e Natura), empresa com menor variedade de
produtos, menor market share em venda direta.

= Oportunities (Oportunidades): Crescimento do mercado, otimismo e mudancas de habito
dos consumidores brasileiros, negocia¢fes da ALCA e estabilidade do cenério politico, ascensdo
das mulheres no mercado de trabalho, tendéncia de maior valorizacdo do marketing social,
utilizacdo da internet como ferramenta estratégica, custo-beneficio positivamente percebido pelo
target.

= Threats (Ameagcas): Queda do poder aquisitivo dos Brasileiros, aumento das exportacGes de
cosméticos, problemas politicos com os Estados Unidos, crescimento dos produtos com menor

preco.

3.2 Estratégias

Consultoras
- Aumentar o numero de Consultoras ativas de 5.000 para 7.500.
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- Aumentar a rentabilidade individual de cada Consultora, garantindo um aumento significativo
da lucratividade da empresa por Consultora e incentivando a fidelizacdo de clientes.

Consumidor Final

- Lancar a marca para maior conhecimento do publico.

- Concentrar esforgos na solugéo dos problemas da marca.

- Criar um Mailing a partir da carteira de clientes das Consultoras, que garanta futuras acdes de
Marketing Direto e maior aproximacgdo da empresa junto ao target.

3.3 Agdes

Consultoras:

- Treinamentos sobre produtos, estratégias de vendas, abordagem do cliente: “Maratona de
vendas em equipe”.

- Lancamento de novos produtos: “Clube Presenca Constante”.

- Acbes de incentivo. As acBes de incentivo sdo 0s eventos, sistema de premiacdo e
reconhecimento: “Café da Manha com as Estrelas”.

- Promocdo “Iniciar Novas Consultoras”, incentivando as Consultoras a indicarem a carreira de
Consultora de Beleza para amigas: “Concurso de Contatos Iniciais”.

Consumidor Final:

- Desenvolver a¢fes demonstrativas dos produtos e da marca em locais estratégicos frequentados
pelo pablico-alvo: Estandes para Apresentacdo da Marca e Demonstracdo dos Produtos.

- Participar de desfiles filantropicos, apresentando a marca em um cenario positivo, e associando
sua imagem a questdes sociais: Desfiles com Causas Sociais.

- Incentivar a promogdo da marca, influenciando a propagacao da campanha através do "boca-a-
boca": Propaganda Boca-a-boca - "Iniciar Novas Consultoras™.

4 Consideracdes Finais

Entende-se que com a realizacdo das agOes promocionais para Marketing Direto
desenvolvidas neste trabalho, € possivel tornar a marca Mary Kay mais conhecida no mercado
Brasileiro, destacando-se que a Mary Kay, segundo pesquisas realizadas, ndo é muito conhecida
pelo consumidor final, o que dificulta a acdo de sua forca de vendas (Consultoras de Beleza
Independente), bem como a captagédo de novas Consultoras.

A “Sessdo de Cuidados com a Pele” é tida pela empresa como o seu grande diferencial,
porém foram desenvolvidas a¢gdes promocionais para divulgar a marca em primeiro plano e
causar curiosidade em relacdo a este diferencial para que as consumidoras procurem as
Consultoras de Beleza Independentes. E para que isto funcione, foram trabalhadas as Consultoras
de forma a trazer maior motivacéao ao seu trabalho.

Assim se faz uma certa unido de alguns ideais da empresa com solucGes de marketing direto
e acOes promocionais que trardo resultados a Mary Kay do Brasil. Ou seja, a Mary Kay é uma
empresa que aposta na “propaganda boca-a-boca”, porém sua marca é pouco conhecida no Brasil,
portanto, o elo entre o marketing direto, as acbes promocionais e este ideal da empresa reside no
fato de as acOes trazerem a marca a tona, fazendo com que as consumidoras tenham a curiosidade
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de participar das “Sessfes de Cuidados com a Pele” e transmitam a sua satisfacdo para outras
pessoas, fazendo com que a Mary Kay do Brasil cresca e se fortaleca neste mercado tédo
competitivo, conseguindo entdo obter o crescimento desejado ultrapassando o market share da
Jafra.

Para isto, foram desenvolvidas acdes para Venda Direta, com enfoque na area de cosméticos,
com grande apelo social e com foco principalmente nas Consultoras e Consumidoras Finais,
levando em consideracdo todo o histérico da empresa, bem como sua filosofia, para que o publico
alvo das acOes seja efetivamente alcangado.
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