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RESUMO:

O mercado exige que as ferramentas de gestao
empresarial sejam aprimoradas e verdadeiramente
incrementadas de acordo com o ramo de atuagdo. Isto
esta intimamente ligada ao Marketing Direto. Este
artigo aborda situagOes e fatos de sucesso a partir da
utilizagao do Marketing Direto por empresas que fazem
desta pratica algo naturalmente e habitualmente
introduzido em sua cultura de agao. Comprova-se que o
Marketing Direto tem potenciais significativos e é capaz
de mudar os rumos de organizagoes.

Palavras chave Marketing Direto, Segmentagao,
Varejo.

ABSTRACT:

The market demands that the tools of business
management be improved and truly increased according
to the field of activity. This is closely linked to Direct
Marketing. This article addresses situations and success
facts from the use of Direct Marketing by companies
that make this practice something naturally and
habitually introduced into their culture of action. It is
proven that Direct Marketing has significant potential
and is capable of changing the directions of
organizations.

Keywords Direct Marketing, Segmentation, Retail.

1. Introducao

As organizacdes sdao naturalmente pressionadas com o crescimento das exigéncias dos
consumidores e com continuas alteracoes relacionadas ao avanco da tecnologia. Nesse sentido,
o investimento em inovacdao e em marketing é de suma importancia para o sucesso no

mercado.

Visando atender as necessidades dos clientes, muitas empresas optam pela utilizacao de um
tipo especifico de marketing, o marketing direto. Esse, por sua vez, garante um contato direto
com seu publico alvo através da segmentacao dos métodos de divulgacao de bens e/ou
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Servigos.

O presente artigo tem como objetivo demonstrar as vantagens da utilizacao do marketing
direto através da analise de dados reais e exemplos de empresas que obtém sucesso a partir
dele. As empresas estudadas foram AVON e Natura, as quais seguem o ramo de cosméticos e
utilizam a venda direta como principal forma de marketing. A importancia desse estudo refere-
se ao incentivo no emprego do marketing direto, tendo como referéncia dados estatisticos e
casos reais que fazem o seu uso.

2. Referencial Teodrico

O estudo do Marketing reside no estudo das necessidades e desejos humanos, sejam eles
basicos como alimentagdo ou até mesmo supérfluos como um novo carro ou uma joia
(MASCARENHAS apud KOTLER, 1998). O mesmo foi descrito pela American Marketing
Association (AMA) como “o processo de planejamento e execucao da concepgao, preco,
promocao e distribuicao de ideias, bens e servigcos, organizacdes e eventos, para criar trocas
gue venham a satisfazer objetivos individuais e organizacionais” (AMA, 2009). A definicao mais
recente, de 2013, resume marketing como "a atividade, conjunto de instituicoes e processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para clientes, parceiros e para a
sociedade em geral." (AMA, 2013).

A fim de satisfazer suas necessidade e desejos, os consumidores buscam produtos e servicos,
porém estes s6 estarao disponiveis no mercado de acordo com a demanda (KOTLER, 1998).
Inseridas neste contexto, as empresas orientadas para o marketing tém uma preocupacao
constante com os desejos de seus clientes (KOTLER, 2000). Assim, com a mudanca desses
desejos, ha necessidade de evolugdo por parte das empresas a fim de que estas atendam aos
novos requisitos dos clientes, ja que, se uma empresa nao puder atender um cliente, um
concorrente poderda fazé-lo. Quanto mais a empresa conseguir satisfazer as necessidades de
cada individuo, maior sera a disposicao desse individuo de preferir a empresa (BOLDUAN;
KRAISCH, 2011).

Kotler e Keller (2006) afirmam ainda que os clientes de hoje sao mais inteligentes, mais
conscientes em relacao aos precos, mais dificeis de agradar e ainda, sao abordados pela
concorréncia com ofertas iguais ou até melhores. Portanto, a melhor atitude da empresa é
oferecer-lhes altos niveis de satisfacao para que se possa cultivar um relacionamento com ele e
assim torna-los fiéis. Dessa forma, verifica-se a necessidade de categorizar clientes de forma a
suprir suas necessidades de forma natural, possibilitando maior personalizacao de oferta.

Nesse contexto, procura-se isolar os individuos pelas suas caracteristicas especificas, de modo
gue se tenha uma comunicagdo interativa com eficiéncia de custo, além da utilizacdo de
estratégias que possam ser mensuradas tanto apds sua utilizagdo como anteriormente a sua
implementacao, flexibilizando as formas de contato e, principalmente, gerando respostas
diretas (PEREIRA apud KOTLER; KELLER, 2006). Ao contrario do Marketing tradicional, esta
abordagem possibilita que a empresa consiga atingir o publico alvo desejado através da
utilizacdo de critérios de segmentacdo, e é caracteristica do Marketing Direto (BOLDUAN;
KRAISCH, 2011).

Conforme Kotler (2006), “Marketing direto é o uso de canais diretos e servigcos sem
intermediarios de marketing”. Desse modo, pode-se afirmar que o uso do Marketing Direto é
indispensavel para fazer o mapeamento dos clientes em potencial, facilitando assim, o
direcionamento de anuUncios e propagandas, inclusive facilitando a selecao de clientes e a
criacao de acdes para que este seja conhecido em profundidade; Entdao, é mais facil atender
suas necessidades e deixa-lo satisfeito, tornando-o um cliente fiel.

Essa modalidade de marketing também permite a realizacdo de mensuragao e coleta de dados,
relacionando o tipo de clientela e o lucro obtido com os mesmos. Assim, segundo a ABEMD
(Associacao Brasileira de Marketing Direto), o marketing direto € uma “disciplina de marketing
cuja comunicacao se utiliza de uma ou mais formas de comunicacao para obter uma resposta



ou transacao mensuravel junto a publicos especificos ou gerar uma acao de relacionamento que
produza encantamento junto ao publico-alvo. A natureza desses servicos faz com que, na maior
parte de suas atividades, haja tendéncia de utilizacdo de segmentos de listas ou veiculacao de
anuncios com estimulo a resposta (call to action, cupons, etc.) e com o maximo de retorno dos
investimentos para o cliente, evitando a dispersao de esforcos”.

O marketing direto se utiliza de inUmeras ferramentas, permitindo a relacao direta com o
cliente, estreitando lacos que podem ser levados a fidelizacao de clientes (SARAIVA, 2009). De
acordo com Kotler e Armstrong (2003), “as principais formas de marketing direto sao: venda
pessoal, telemarketing, mala-direta, catalogo, televendas, terminais multimidia (quiosques) e
marketing on-line.”, explanadas a seguir.

A venda pessoal € um método de comunicacao na qual o vendedor desempenha papel
fundamental, atuando como um elo entre a empresa e o cliente, ora representando os
interesses da empresa junto ao cliente, ora representando os desejos dos clientes para com a
empresa. E a Unica ferramenta que proporciona interacdo cara a cara com o cliente, o que
possibilita a personalizacao da mensagem, a troca de informacgdes, consente a demonstragao
dos produtos, além de possibilitar obter feedback imediato do cliente e estabelecer um forte
vinculo de relacionamento com o mesmo (BOLDUAN; KRAISCH, 2011).

O Telemarketing nada mais é do que um sistema de trabalho planejado e organizado através do
gual uma empresa faz a utilizacdo da rede telefénica para aumentar o volume de trafego ou
realizar vendas diretas. Segundo Stone (1992), € um veiculo de propaganda de resposta direta
e, por isso, torna-se poderoso. Apesar disto, seu poder restringe a utilizacao a formas discretas,
tendo como caracteristica a garantia de contatos permanentes com as pessoas, o que auxilia
em acoes de pds-venda e fidelizacao dos clientes (BOLDUAN; KRAISCH, 2011).

A Mala direta consiste no envio de uma oferta, anuncio, lembrete ou um outro item a uma
pessoa num endereco especifico (KOTLER, 2000). Por possuir as informacoes do cliente e da
empresa impressos, pode despertar o interesse deste, fortalecer relacionamentos ou produzir
clientes potenciais, além de informar sobre ofertas recentes de servicos. Possui caracteristicas
proprias, tais como a precisao de envio, mensurabilidade, responsabilidade, flexibilidade e
eficiéncia, além de baixo custo. Em sua forma tradicional, impressa, é entregue normalmente
através dos correios, e atualmente conta com canal de distribuicdo via web, através da mala
direta por e-mail (BOLDUAN; KRAISCH, 2011).

Quanto aos catalogos, tem-se que as empresas enviam um ou mais catalogos de toda linha de
servicos para clientes selecionados, que indicam como o cliente pode adquiri-lo, levando em
consideragao uma unica nova oferta de servicos que recebe um tratamento especial (KOTLER,
2006). O sucesso da venda por catalogo esta amarrada a habilidade da empresa em
administrar as suas listas de clientes, evitando a duplicacao de nomes e apagando da lista os
maus pagadores, controlar seus estoques, oferecer produtos de qualidade e sustentar as
devolugdes em nivel baixo (KOTLER, 1998). Hoje em dia este método apresenta alto custo,
tendo em vista a elevacao de tarifas postais, aumentos do preco do papel e custo do
desenvolvimento de um catalogo atraente, ja que folhea-los se tornou uma pratica comum;
Existe a alternativa de disponibilizacdao do catdlogo online, que reduziria estes custos,
projetando uma imagem de beneficio exclusivo ao cliente (BOLDUAN; KRAISCH, 2011).

As Televendas, de acordo com Kotler e Armstrong (2003), se dividem em dois tipos mais
importantes: A propaganda interativa e os Canais ou programas de televendas. A primeira se
utiliza de spots de 60 ou 120 segundos que expdem um produto persuasivamente e
disponibilizam uma linha telefénica gratis para fazer o pedido, tendo a Poli shop como exemplo;
No segundo caso tem-se canais que sao inteiramente dedicados a vender bens e servicos, onde
alguns destes transmitem 24 horas por dia com programas bem agitados e apresentadores
animados que cumprimentam os telespectadores pelo bom gosto, sendo que os telespectadores
podem ligar para um numero gratuito para fazer o pedido, tal como no canal Shop Time
(BOLDUAN; KRAISCH, 2011).



O Marketing Online é realizado por meio de sistemas interativos de computadores online que
ligam os consumidores com os vendedores por meios eletronicos (KOTLER; ARMSTRONG,
1999). Inicialmente o marketing on-line era bastante limitado, e existiam poucas maneiras de
utilizacao. Segundo Kotler (1998), as empresas podiam desenvolver marketing on-line de
guatro maneiras: Criacao de uma vitrine eletrénica, participacao em féruns e grupos de noticia,
veiculacao de anuncios online e e-mail. Atualmente, esta em constante evolugao, sendo que a
estratégia que vem ganhando cada vez mais espaco é a insercao de perfis publicos das
empresas nas chamadas redes sociais tais como: Facebook e Twitter, entre outras. As principais
vantagens deste método sao o conforto e a rapidez com o que o cliente pode realizar seus
pedidos, ha reducdo de custos, maior disponibilidade de informacgdes ao cliente, relacionamento
mais proximo e possibilidade de coleta de dados com alto detalhamento, através de sistemas
de bancos de dados (BOLDUAN; KRAISCH, 2011).

Devido as inumeras vantagens e caracteristicas ja descritas acima, muitas empresas optaram
pela venda direta, a fim de fidelizar seus clientes por oferecer a eles atendimento customizado.
As marcas mais conhecidas no setor sGo AVON, Natura, Herbalife e Hermes.

A empresa que hoje é a AVON, propriamente dita, foi uma das primeiras instituicoes a
empregar a venda direta, antes mesmo de alcancar a propor¢ao mundial atualmente
conquistada. No fim do século XIX, um vendedor de livros de porta a porta resolveu dar de
brinde um perfume a seus clientes. Como os perfumes obtiveram mais sucesso que os livros,
em julho de 1886, surgiu a Califérnia Perfume Company (CPC). Logo, o vendedor empregou a
sua primeira consultora, que foi responsavel por treinar outras mulheres, aumentando o
numero de revendedoras. Assim, no ano de 1960, a empresa ja tinha mais 10 mil
revendedoras, um catalogo colorido e 117 artigos diferentes.

As revendedoras foram as maiores responsaveis pelo crescimento da empresa.
Consequentemente, evitou-se a luta por espaco e atencdo com seus concorrentes nas gondolas
de lojas de departamento, drogaria e supermercados. Portanto, a melhor abordagem ainda
compreendia mulheres vendendo para outras mulheres, por dar ao seu negdcio um toque
pessoal e compreensivo.

Em 1936, foi veiculada a primeira campanha nacional da CPC em uma revista voltada para
donas de casa. Em 1939 decidiu-se mudar o nome para AVON. Ja na década de 50 aconteceu a
expansao para os cinco continentes e lancou-se uma campanha na televisdo americana, sendo
a primeira empresa do setor da beleza a apostar na publicidade televisiva. No final dos anos 60,
a AVON comecou a patrocinar eventos esportivos e competicoes femininas em varias partes do
mundo, aumentando ainda mais a visibilidade da marca.

Em 1970, ocorreu uma crise mundial que abalou a empresa. Consequentemente, as mulheres
comecgaram a ingressar no mercado de trabalho e abandonar as revendas e apareceram novos
concorrentes que trabalhavam com venda direta. Por isso, a AVON teve que adotar novas
estratégias. Até o inicio da década de 90, a empresa ndo conseguira atingir o patamar antigo,
entdo resolveu voltar seu estudo as mulheres, oferecendo as revendedoras oportunidades de
crescimento profissional, entre outros beneficios. Este "plano de carreira" remunerava a
revendedora e suas "trainees”.

Em 1991, a empresa disponibilizou um numero de telefone e de fax gratuito pelos quais os
clientes poderiam fazer seus pedidos. A Avon passou também a elaborar catdlogos de mala
direta, onde as clientes preenchiam um formulario que poderia ser enviado por correio
diretamente para a Avon e as encomendas chegavam em suas casas.

Em 1996, a Avon criou um site de comércio eletronico, sendo a primeira empresa do setor da
beleza a trabalhar com catdlogo online. A intencdo foi atender as necessidades de clientes que
nao queriam esperar os dias entre a realizacao do pedido e a entrega deste pela revendedora.
Essa operagao — assim como a venda por telefone, fax e mala direta— ocorreu em escala
muito reduzida, representando menos de 2% do negdcio nos Estados Unidos. Hoje, o Avon.com
€ mais completo, com uma plataforma de vendas, informacodes e novidades da empresa e seus



produtos.

Além da motivacado das revendedoras, a maior parte do investimento direcionado a marketing
esta presente nos catalogos. Cada pagina e layout é planejado estrategicamente, onde a pagina
frontal deve chamar a atencdo e os produtos devem variar conforme as épocas do ano. Outra
variavel é o tamanho do catalogo, que se modifica conforme as datas comemorativas.

Desde a sua fundacdo, mais de 40 milhbes de mulheres em todo o mundo revendem produtos
da AVON, sendo que, gragas ao investimento da empresa em treinamento e incentivos
financeiros, muitas sdo bem sucedidas. Cada revendedora é vista como uma franquia e como o
veiculo mais potente para alcancar um consumidor.

Outra empresa que seguiu os passos da AVON foi a Natura. A Natura surgiu no Brasil, tendo se
originado de uma pequena loja e de um laboratdrio, inaugurados em 1969, em S&o Paulo. Em
1974, optou pela venda direta, reconhecendo a importancia do contato com o cliente para levar
seus produtos ao maior numero de consumidores e, consequentemente, gerar renda para
milhées de pessoas. Em 1983, a empresa criou uma linha de produtos masculinos, que era
novidade para a época, e logo apds comecou a ofertar refis de seus produtos, sendo a primeira
empresa de cosmeéticos a realizar tal feito.

A Natura é uma empresa que possui grande preocupacao com o meio ambiente e realiza varios
projetos voltados a sustentabilidade. Também incentiva seus consultores a se engajarem com
causas socioambientais e ainda, criou o modelo Consultora Natura Orientadora (CNO) para
estreitar seu relacionamento com seus revendedores (FERREIRA, 2004).

3. Metodologia

Os dados expostos neste artigo foram obtidos de diversas origens, sendo os dados estatisticos
provenientes de quatro fontes: A primeira é a Associagao Brasileira de Marketing Direto
(ABEMD), uma entidade sem fins lucrativos que reine empresas que prestam servico ou
utilizam diversas formas de marketing direto. Algumas de suas agoes sao o desenvolvimento de
pesquisas, levantamento dos impactos causados pelo marketing direto, entre outros, sendo que
sua coleta de informacdes é baseada em entrevistas realizadas com empresas prestadoras de
servico de marketing direto. Também extraiu-se de publicacoes e relatdrios de pesquisas
especificas, em diversas fontes de dados.

Também utilizou-se na coleta de dados uma monografia do curso de graduagao de Publicidade e
Propaganda (conforme referencias). Deste trabalho, usufruiu-se os graficos quantitativos
referentes ao marketing direto da empresa de cosméticos AVON. O principal enfoque deste
trabalho foi o papel da mulher na sociedade, abordando os aspectos sociais e 0
reposicionamento da AVON. Através do estudo de caso construiu-se graficos evolutivos,
demonstrando a participacao das revendedoras no faturamento da empresa, entre outros dados
relacionados ao marketing direto.

Como forma de reforcar as vantagens do Marketing Direto, extraiu-se do site oficial da Natura,
um grafico que demonstra o aumento do nimero de contratacoes de revendedoras pelo Brasil,
sendo a mesma, assim como a AVON, uma das maiores empresas de cosméticos e investidoras
do Marketing Direto (FERREIRA, 2004).

Apds a organizacao dos dados, realizou-se uma analise qualitativa a fim de avaliar os impactos
do marketing direto, apoiando-se na fundamentagao tedrica, embasada por diversas
publicagdes. Portanto, os dados serao cuidadosamente trabalhados para nao fugir da realidade.

4. Resultados

Com a preocupacao dos empresarios de ter um controle dos gastos e ganhos relacionados a
publicidade, o marketing direto vem ganhando forca. No Brasil, este fato vem sendo confirmado
pela pesquisa publicada no Anuario de Propaganda (2004). Neste quadro, pode-se perceber que
a internet e o marketing direto ja apresentava um percentual de crescimento consideravel. Ou



seja, ja se observava que, com o avanco tecnoldgico, a praticidade e a internet seriam pontos
chaves para a publicidade.

Quadro 1
Projeto Tendéncias do Mercado Publicitario
Grandes anunciantes Participacao nas Verbas (%)

2002 2003 2004
Valor medio (x mil) 29.228 31.148 34.680
Volume total (%) 1000 100,0 100.0
Propaganda 48.5 48.1 46.6
Promocdo 17.5 16.0 16.0
Marketing Direto 54 6.0 6.3
Internet 2.7 3.1 3.8
Merchandising 6.6 6.7 6.9
Eventos 7.9 7.5 7.8
Marketing Social 23 23 2.7
Patrocinio 43 45 43
Pesquisa de Mercado 47 53 5.1
Outros 0.3 0.5 0.5

Fonte: Adaptado de Andrade e Marques (2005)

Reforcando os dados apresentados no quadro, pode-se observar no grafico abaixo que o
marketing direto ja se fazia parte de mais de cinquenta por cento das empresas entrevistadas.
Entretanto, como o acesso a internet e outras redes sociais nao era tao comum a populagao, o
investimento era baixo.

Grafico 1
Comparativo do uso da Ferramenta Versus Aplicagao da Verba
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Fonte: Andrade e Marques (2005)

Os proximos graficos mostram o crescimento do marketing direto e quais os segmentos que
possuem maior participacao no mercado. As informagdes foram obtidas da ABEMD e sao
referentes ao ano de 2009 e primeiro semestre de 2010.

O Gréfico 2 demonstra uma estimativa da receita que envolve o setor de marketing direto no
Brasil.

Grafico 2
Estimativa do tamanho do mercado em 2009
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Fonte: Associagao Brasileira de Marketing Direto

O Gréfico 3 apresenta a taxa de crescimento do mercado de marketing direto de 2008 a 2009.
A partir dele pode-se afirmar que houve um crescimento significativo da receita de um ano para
outro, o que significa que o investimento nesse setor aumentou consideravelmente.

Grafico 3
Taxa de crescimento do Mercado no ultimo ano
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Fonte: Associagao Brasileira de Marketing Direto

O Grafico 4 mostra os segmentos do marketing direto que possuem maior participagao no
mercado e, ainda, seu crescimento do ano de 2008 para o de 2009. Entende-se que o
marketing direto através dos servicos de internet e E-commerce é a forma mais utilizada, isso
porque, atualmente, essa drea vem ganhando muita forca devido ao constante avanco e
aumento do uso da tecnologia. Outros segmentos que podem ser destacados sao as empresas
de Call Center, telemarketing e graficas, sendo que essas sao importantes formas de pratica do
marketing direto e que atingem o cliente de forma rapida.

Grafico 4
Participacao por segmento no mercado e crescimento anual
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No Grafico 5 destaca-se a porcentagem de participacdao de segmentos de empresas que mais
fazem uso do marketing direto. Conclui-se que as Instituicdes Financeiras e empresas de
telecomunicacodes e utilidades, no ano de 2009, sao as que mais investiram nesse ramo de
marketing.

Grafico 5
Principais segmentos usuarios: estudo sobre 2009
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A pesquisa da ABEMD também fez uma comparacao com a receita total referente ao marketing
direto e o PIB nacional. O PIB nacional no ano de 2009 foi de R$3.143,0 bilhoes e a receita do
mercado de marketing direto foi de R$21,7 bilhdes, totalizando uma participacao no PIB de
0,69%.

A partir de todos esses dados, compreende-se que o marketing direto estd em plena expansao
e a perspectiva é gue cresca ainda mais ao longo dos anos. E um setor que esta sendo cada vez
mais valorizado e utilizado dentro das organizacdes, por ser um tipo de marketing que atinge o
consumidor diretamente e ainda, que pode ser mensurado, facilitando novos estudos na area.

Ao analisar-se uma empresa que trabalha ha anos com marketing direto, como a AVON, pode-
se perceber nitidamente sua evolucao através de comparativos anuais de faturamento,
aumento do niumero de funcionarios e das vendas, entre outros.

No grafico 6, demonstra-se o progresso financeiro da empresa. Antes do primeiro século
apresentado no grafico, a principal abordagem era a vendedora porta a porta com catalogo. De
1940 até 1960, a AVON estava em fase de expansao mundial e investindo mais em
propagandas, eventos e midia.

A partir de 1960, devido as concorréncias e a diminuicdao das revendedoras, o investimento
girou em torno de produtos diversificados. Consequentemente, em dez anos, o faturamento
aumentou, aproximadamente, 300%. Desde entao, s6 houve crescimento significativo,
ultrapassando 100%, em cada década.

Em 1990, houve mais incentivos financeiros, voltando a ganhar forca a profissao de
revendedora. Também, a empresa voltou a foca na publicidade impressa e investiu mais em
midias internacionais, vendas pela internet e telefone.

Grafico 6
Faturamento da AVON por década
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O grafico 6 mostra, nitidamente, a influéncia dos acontecimentos da época no nimero de
revendedoras. Levando em consideragao que os intervalos de tempo sao praticamente iguais, o
aumento do numero foi maior entre 1974 e 1982; e 1990 e 1997, ultrapassando os 150%.
Entre 1982 e 1990, houve um percentual menor (aproximadamente de 115%), devido a crise e
a luta da conquista dos direitos das mulheres na época.

Grafico 7
Numero de revendedoras AVON entre 1974 e 1999
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Outra empresa que investiu no marketing direto foi a Natura. Como pode-se observar no
grafico abaixo, o numero de revendedoras vem crescendo anualmente, seguindo a mesma
abordagem da AVON.

Grafico 8
NuUmero total consolidado de consultoras
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Atualmente, a Natura esta presente em 7 paises da América Latina e na Franca com um total
de 7 mil colaboradores diretos, sendo que cerca de 5,2 mil sGo colaboradores da Natura no
Brasil. Possuem também aproximadamente 1,5 milhdo de consultores e consultoras no B rasil.

5. Conclusoes

A partir do historico apresentado neste artigo e dos dados expostos, entende-se que houve um
grande investimento em Marketing direto e, por ser a estratégia atrelada a vendas utilizada por
ambas as empresas, estas apresentaram elevado crescimento ao longo de sua historia,
principalmente no nimero de consultores.

Isto nos mostra que o marketing direto € um grande aliado em ambas as empresas, e que este
crescimento se deve as estratégias desenvolvidas pelas mesmas, responsaveis por atrair tantos
clientes ao longo destes anos, consolidando suas marcas e seus nichos de mercado.
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