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Resumo

Tem como objetivo relacionar e discutir a importancia do processo de
previsdo de demanda em empresas com vendas diretas e seus efeitos
nas operacbes de campo dos seus vendedores e satisfacdo dos
consumidores. Foi realizado uma pesquisa de campo com trés
empresas do setor. Os resultados da pesquisa sido discutidos, bem
como sao apresentadas sugestdes para novos estudos na area.

1. Introducgao

O ambiente de vendas diretas é extremamente competitivo e complexo. Ha a
peculiaridade da comercializagdo de uma gama de produtos extremamente abrangente
(as empresas chegam a comercializar algumas centenas de produtos diferenciados em
apenas um ano), e constante gerenciamento para se incluir novos produtos em seus
catalogos, além de continuar atendendo as expectativas dos clientes com os produtos

que ja estado acostumados.

Este trabalho se restringira a estudar relagcbes empresa/vendedor/consumidor
frente aos processos de previsdo de vendas adotados por empresas de venda direta,
nao contemplando outras variaveis de logistica das empresas como: produgéo,
fornecedores, ambiente externo, etc., conforme se observa na Figura n. 1, que

apresenta uma visdo sistémica sobre um planejamento de produgéo:



Figura n. 1 — Visao sistémica do planejamento de produgéo
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Mudie (1997) define previsdo de vendas como “a arte de estimar a demanda
futura através da antecipacdo do que compradores provavelmente fardo em
determinado conjunto de condigdes”. No ambiente de vendas diretas, que ¢é
extremamente dindmico e sofisticado em termos de variedade de produtos, a realizagcéo
bem feita de previsdo de demanda por produtos torna-se um fator critico para a gestao
do negocio. A previsdo de demanda impacta diretamente os custos com estoques, as
expectativas dos clientes, as expectativas do corpo de vendas, os custos com

atividades promocionais, etc. O numero de modelos para previsdo de vendas é cada



vez maior, assim como a quantidade de variaveis que influenciam esse processo (Lin,
2000).

2. Modelos de Previsdao de Demanda:

Nos Quadros n. 1 e n. 2, sdo apresentadas classificacbes dos modelos de

previsdo de demanda de acordo com a natureza do método utilizado: qualitativo ou

quantitativo (estatistico).



Quadro n. 1 — Métodos qualitativos para previsao de demanda.

Meétodos
Qualitativos
Avaliacéo .
.. Exploratorios

Subjetiva
- Juri de executivos - Métodos de construgao
- Pesquisa de opiniao de cenarios
junto a forga de vendas - Método Delphi (painel de
- Pesquisa de mercado especialistas é interrogado
com consumidores finais utilizando-se uma sequéncia de

questionarios, sendo que, a
partir do segundo, eles séo
construidos a partir das
respostas do anterior e assim
por diante

- Métodos de analogia

Fontes: Lin (2000); Mudie (1997) (adaptado)

Quadro n. 2 - Métodos quantitativos para previsao de demanda.

Meétodos
Quantitativos
Séries Temporais Métodos Causais ou
(Projecdes de Tendéncias) Explicativos
- Extrapolacao - Correlagao
- Suavizagao - Regressodes
exponencial - Modelos econométricos
- Médias
- Box-Jenkins (ARIMA)

Fontes: Lin (2000); Mudie (1997) (adaptado)



O Quadro n. 3 foi elaborado para apresentar breves descricbes dos modelos
quantitativos mais utilizados pelas empresas e algumas das caracteristicas de cada um.

Quadro n. 3 — Descri¢gdes dos métodos quantitativos

Método Quantitativo Breve Descrigao

Extrapolacao A partir de dados passados de vendas, da analise
das sazonalidades e dos ciclos de vendas projeta-
se a previsado de vendas.

Suavizacgao Aplicagao particular da média ponderada e da
Exponencial média movel — premissa de que os dados
disponiveis para o calculo da previsédo tornam-se
cada vez menos relevantes conforme o aumento
de sua idade. Ha a associagao de pesos mais altos
aos dados mais recentes.

Média Simples Previsdo é feita a partir da média aritmética das
demandas passadas. Considera o mesmo peso
para todos os dados historicos.

Média Movel Muito uatii na suavizacdo de curvas que
representam tendéncias e atenuacgao de distorgcoes
(como sazonalidades). Média dos N dados mais
recentes. Atribui 0 mesmo peso para todos os
dados no calculo da previsao, além de necessitar
de uma grande quantidade de dados para a
producéo de bons resultados.

Box-Jenkins (ARIMA) | Modelo que apresenta o menor erro. Considera-se
série histérica de vendas, em ordem cronoldgica,
em que se realizam analises de autocorrelacdes e
autocorrelagdes parciais, para se calcular uma
estimagdo dos parametros, minimizando o erro
quadratico. A grande vantagem do modelo € o
diagnéstico dos residuos de tal forma que os
parametros estimados apresentem o erro
quadratico minimo. Ferramenta acurada e custosa,
que requer maior tempo para a analise.

Correlagao e A andlise de regressdo € muito utilizada para o
Regresséao desenvolvimento da funcdo de demanda (pode
envolver fator simples ou multiplos fatores). A
relacdo de correlagdo entre os diversos fatores
pode ser linear ou nao (logaritmica, exponencial,

etc.)
Modelos Sao consideradas variaveis endogenas, como
Econométricos exogenas. S0 modelos complexos que requerem

a utilizacao de especialistas em estatistica.
Fontes: Lin (2000); Mudie (1997)




3. A Importéncia da Previsao de Demanda

Quando a questdo da previsdo de demanda é abordada, € muito frequente o
relacionamento de seus efeitos diretos para o consumidor final. Certamente, esses
efeitos podem ser catastréficos considerando-se a perspectiva de manutengao e
fidelizagcao do cliente e, consequentemente, da lucratividade da empresa. Contudo, ha
uma parte extremamente interessada nas implicagdes do processo de previséo, anterior

ao cliente final: o vendedor.

A resposta do vendedor a esse processo € de grande relevancia para a

manutencao do cliente, conforme sera abordado.

3.1 - O papel vendedor

O vendedor é frequentemente uma interface exclusiva entre a empresa e o
consumidor (Lambert et al, 1997). Além disso, a relacdo que o vendedor estabelece
com o consumidor pode influenciar significativamente a percep¢ao da empresa (Beatty
et al, 1996; Bowen and Schneider, 1985).

Também pode ser afirmado que o estabelecimento de uma relacéo forte entre
vendedor e consumidores € crucial para a eficacia do marketing de relacionamento da
empresa (Foster e Cadogan, 2000), sendo que os consumidores sempre utilizam
informacgdes a respeito do vendedor a fim de fazer inferéncias a respeito da empresa
(Swan e Nolan, 1985).

A intencdo dos clientes buscarem interacdes adicionais com os vendedores pode
ser associada com um comportamento de lealdade do consumidor (Foster e Cadogan,
2000), o que gera um comprometimento que pode reduzir a substituicdo de
fornecedores por razées puramente comerciais (Geyskens, 1998). Aqui fica configurada

a importancia do papel do vendedor no processo de decisao de compra.



De acordo com Foster e Cadogan (2000), a confianga que os consumidores
investem nos vendedores nao necessariamente ou diretamente aumenta o nivel de
confianga na empresa. Em um outro sentido, a confiangca no vendedor apresenta forte
correlacdo com o aumento da percepcao de qualidade em servigos da empresa. O que
faz com que o vendedor possa estabelecer vinculos muito mais fortes com o
consumidor do que o vinculo estabelecido pela empresa com o0 mesmo consumidor.
Estes vinculos podem ocasionar a perda de um cliente caso o vendedor resolva

representar um concorrente.

Ainda, Foster e Cadogan (2000) apresentam como resultado de pesquisa
realizada, um conjunto de variaveis que se relacionam com o estabelecimento de
relacdo de confianga com o cliente, visando estabelecer lealdade. Essas variaveis sao

apresentadas no Quadro n.4.

Quadro n. 4 — Variaveis para estabelecimento
de confianc¢a do cliente em relagcdo a empresa
Escala de confiabilidade

Confianga no vendedor

Satisfacdo com o vendedor

Expectativa de interagao futura com o vendedor

Qualidade em servigos percebida

Confiangca na empresa

Postura de lealdade

Comportamento de compra futura

Comportamento de recomendar

Lealdade a preco

Qualidade do produto percebida

Fonte: Foster e Cadogan, 2000 (adaptado)



De acordo com Tucker (1999), 68% dos clientes deixam de comprar de uma
empresa por causa de um servico ruim. Neste sentido, a participacdo do vendedor

assume grande responsabilidade na escolha e na manutencéo do cliente.

3.2- O conflito no papel do vendedor

Por um outro lado, o vendedor freqientemente recebe demandas conflitantes.
Ele é muitas vezes apanhado no meio, entre as politicas e programas formulados por
seus superiores organizacionais por um lado, e os requisitos e exigéncias especiais de
seus clientes, do outro. Essas demandas incompativeis afetam adversamente o bem-
estar pessoal e o desempenho profissional do vendedor. Ele precisa, de algum modo,
dividir sua lealdade entre o empregador e o cliente, escolhendo entre as demandas
sobre seu comportamento que se originam em ambos os relacionamentos (Britt e Boyd,
1981).

Figura n. 2 - Relagées empresa/vendedor/consumidor.

Empr sumidor

\endedor

Fonte: Britt e Boyd (1981)

Quando um vendedor experimenta um conflito de papéis, ele pode responder por
uma das varias maneiras: (1) ele pode tentar fugir a situacdo; (2) ele pode levar em
conta as demandas de um parceiro, ignorando as do outro; (3) ele pode tentar chamar a
atencdo de seus parceiros para as demandas conflitantes e deixa-los resolver suas
diferencgas ou (4) ele pode tentar encontrar um curso de agdo de compromisso que, em

sua opiniao sera aceito por ambos os seus parceiros (Britt € Boyd, 1981).



O principal fator determinante de quais demandas receberdo maior importancia
pelo vendedor € a quantidade relativa de poder que ele atribui a cada parceiro. Tanto
clientes como superiores organizacionais podem possuir (1) poder legitimo, (2) poder
de recompensar, (3) poder de coergéo, (4) poder de conhecimentos técnicos e (5)
poder de referéncia sobre o vendedor (quando o vendedor tiver tido com ele uma
associagao satisfatéria com o parceiro no passado e desejar continuar este

relacionamento) (Britt e Boyd, 1981).

A natureza da posi¢céo do vendedor frequentemente o coloca no meio, entre as
expectativas de seus superiores e as politicas de sua empresa, por um lado, e o0s
objetivos e demandas dos clientes, do outro. Quando um vendedor enfrenta este tipo de
conflito, a autoridade formal de seus superiores organizacionais pode nao ser suficiente

para garantir sua lealdade as politicas da empresa.

Em vez de ferramenta totalmente controlavel de sua empresa, o vendedor é um
intermediario “influenciavel”, entre a empresa e o cliente. A compreensao das diferentes
fontes de poder, portanto, € importante tanto para os gerentes de vendas como para os
clientes, quando eles tentam influenciar o comportamento do vendedor no campo (Britt
e Boyd, 1981).

4. Os impactos das previsoes de vendas diretas

A previsdao de demanda em vendas diretas é particularmente dificil. A extensa
gama de produtos oferecidos nos catalogos torna a geréncia de estoques um ponto
critico para esse tipo de negadcio. Disponibilizar mais produtos do que solicita o cliente
pode resultar na necessidade de elaborar uma agdo promocional em um ciclo de

vendas subsequente.

Também a agado promocional traz consigo a dificuldade de previsao de seus
impactos. Em muitos catalogos de vendas diretas ha a disponibilidade de produtos

similares. Promover um determinado produto pode significar a canibalizagdo das



vendas de um produto similar (gerando, portanto, dificuldades adicionais para a
previsdo das vendas do produto similar e, consequentemente, da gestdo de seus

estoques).

Além disso, ha produtos que apresentam certa sazonalidade na demanda
(exemplos: kits de natal, de pascoa, bronzeadores, etc.). Nestes casos, pode haver a
necessidade do descarte dos produtos, ja que ocorrem a perda de interesse por parte
do cliente, a possibilidade de perecibilidade dos produtos e a impossibilidade de

manuteng¢ao dos estoques, com grandes prejuizos a empresa.

Do ponto de vista do vendedor, a empresa pode pressiona-lo a alavancar as
vendas do produto com maior estoque, sem qualquer tipo de compensacéo.

Disponibilizar menos produtos do que solicita o cliente pode resultar em consequéncias

igualmente graves.

O cliente realiza o seu pedido. Conta com ele. Ha uma grande expectativa que
se arrasta por todo o periodo que antecede a entrega do produto (veja Anexo A com
depoimentos de clientes). Tudo isso gera frustragdo e inseguranga para uma futura
compra (isso se a empresa for contemplada com a benevoléncia do cliente para uma

nova tentativa).

A empresa fica em débito com seu cliente, sem ter condigdes de compensa-lo.
Nestas condi¢des, a lealdade do cliente, tdo almejada pela empresa também fica

comprometida.

Outro aspecto: a empresa realizou bem o seu trabalho de divulgagcdo e gerou
interesse de compra. Nao havendo a disponibilidade do produto, ocorre um desperdicio
do potencial de marketing do produto. Ha um desperdicio do montante gasto com a

comunicagao.
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O catalogo de vendas ira circular por todo o periodo do ciclo de vendas, sem que
suas paginas possam ser destacadas. Reverberando o equivoco da empresa (e a

insatisfagao), para quem se deparar com ele.

O pior momento, no entanto, é a “hora da verdade”. A hora em que o vendedor
comunica ao cliente que seu pedido ndo sera atendido. O vendedor dedica o seu tempo
a criacédo de empatia com o cliente, desenvolvimento de relagcdo de confianga. E é
refém da incapacidade da empresa de gerenciar bem sua logistica. Ai, o vendedor tem
que tentar controlar a mudanga de humor do cliente, a insatisfagdo do cliente e a sua
propria insatisfagdo com a empresa (ja que pode haver o comprometimento da

compensacao financeira do seu trabalho devido a venda perdida).

Em adicao a isso, segue o fato de que o canal de vendas diretas comporta, muito
bem, uma categoria especifica de vendedor: o multimarcas (em uma mesma
“sacolinha”, o vendedor pode transportar diversos de catalogos de concorrentes). Para
reduzir a dissonancia, o vendedor pode, até mesmo subjetivamente, tentar estimular a
venda de produtos menos estressantes, boicotando interesses especificos das

empresas.

Produtos Funcionais X Produtos Inovativos.

Outro aspecto em vendas diretas é a necessidade constante de inclusdo de
produtos inovadores em seus catalogos, de forma a capturar o interesse do cliente. A
previsdo de demanda para esses produtos apresenta um grau de dificuldade ainda
maior. A volatilidade da demanda de mercado para estes produtos é alta e o ciclo de

vida dos mesmos ¢ curto.
A velocidade do mercado é imperativa para esse tipo de produto, devido a

obsolescéncia dos estoques nao comercializados (Childerhouse e Towill, 2000).

Contudo, ha a compensacgao: as margens de lucro sdo muito maiores.
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Quadro n. 5 — Aspectos de previsdo de demanda para produtos funcionais e inovativos

Aspectos da Demanda

Previsao de Demanda
Funcional

Demanda imprevisivel
inovativa

Ciclo de vida do produto

Mais de dois anos

3-12 meses

Margem de contribuigao

5-20 por cento

20-60 por cento

Variedade de produtos

Baixa

Alta

Erro de Previsao

10 por cento

40-100 por cento

Taxa media de falta de

1-2 por cento

10-40 por cento

estoque
Marca ao final das vendas |0 por cento 10-25 por cento
Lead time para solicitar|6-12 meses 1 dia a 2 semanas

produtos

Fonte: Fisher (1997) (adaptado)

6. Pesquisa de campo

Foi desenvolvido um questionario estruturado com perguntas a serem aplicadas

aos profissionais que participam do processo de previsdo de demanda em empresas de

vendas diretas, de forma a ter conhecimento da metodologia sobre a previsdo da

demanda, tendo como base a bibliografia estudada. A Pesquisa de campo foi realizada

no periodo de 18 a 22 de novembro de 2002, através de contato telefénico. O

questionario e as respostas seguem no Quadro n.6.
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Quadro n. 6 — Pesquisa de campo — Questionario e respostas das empresas

Questionario

Empresa A

Empresa B

Empresa C

1. A empresa utiliza algum
modelo para previséo de
demanda? Qual(is)?

A empresa utiliza um
programa desenvolvido pela
matriz para o forecasting.
Esse sistema ja considera
todas as sazonalidades que
afetam o negdcio (como dia
das maes,...)

O excel é utilizado, para o
calculo das previsoes,
considerando-se: o canal de
consultoras que dispomos, 0
n° de pessoas que compra,
quantos itens compram (no
més, no ciclo,...). Também
considera-se o potencial do
mercado (se € de classes
A/B, B/C,...), o potencial do
canal de distribuigéo (x
consultoras acessam as
classes A/B para vender o
produto,...), o histdrico de
vendas, se nao houver
histérico, considera-se uma
analogia com produtos
similares.

Consideramos o histoérico de
vendas e 0 nosso estoque.

2. Se sim, qual é a
periodicidade adotada para a
realizag&o da(s)
previsdo(6es)?

Utilizamos bastante o calculo
estatistico de séries
histéricas. O sistema ja é
automatico, havendo o
acompanhamento continuo
do processo, ja que o in
transit time (processo de
importacao dos produtos:
tempo de saida de pré-
forma, embarque, ingresso e
nacionalizagdo) é de 3
meses.

E feito um acompanhamento
continuo e revisoes,
considerando-se o ciclo de
trés semanas que adotamos
para a comercializagao dos
produtos.

No momento eu estou
trabalhando no segundo ciclo
do ano que vém, entdo ha
bastante antecedéncia, ja
que eu tenho que elaborar o
material de propaganda.

Ha uma revisido semanal das
previsoes
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3.Qual é o horizonte
considerado (tempo)?

Um més (a empresa vai
ajustando as demandas
mensais).

Ciclo de trés semanas.

Consideramos sempre o
estoque minimo de 12
semanas.

4. Quais sao os
critérios/dados considerados
para a analise?

A matriz determina quanto
deve ser a demanda, com
base em experiéncia com
produtos anteriores. E feita a
projegao, considerando o
ciclo de vida de produto, o
numero de vendedores
também € um elemento
importante para determinar a
capacidade de distribuicao e
outras diversas contas que
sdo realizadas,...

Fazemos sempre uma
analise invertida.
Consideramos primeiro o
que o fornecedor sera capaz
de nos oferecer,
principalmente, em termos
de embalagens (ja que
utilizamos importacéo).
Depois consideramos outras
variaveis, que ja foram ditas.

Dados de marketing, vendas
e financeiros.

5. Como avaliaria a
consisténcia/confiabilidade
dos valores extraidos da
analise?

O erro esta sempre presente,
isto é inevitavel e ocorre muito.
E uma falacia dizer que ha
como prever a demanda. A
empresa prefere sempre errar
para menos, mesmo que iSso
provoque a falta do produto no
mercado (para néo criar falsas
expectativas internamente, o
que é muito mal visto). E um
perfil conservador que a
empresa adota. O corpo de
vendas detesta, mas é como a
empresa trabalha. Quando o
erro ocorre para mais, a
empresa adota a
disponibilizagao de kits
promocionais, para a reducao
do estoque.

Consideramos os dados
sempre insuficientes.

A empresa ja sabe que vai
errar para mais ou para
menos. Devido a isso, nunca
uma mesma promogao de
um determinado produto se
repete em dois ciclos
seguidos (para evitar que o
problema se agrave).

Ha oscilagdo grande do que
€ pedido para noés. A
perspectiva da empresa é
nunca faltar produto. Entéao
trabalhamos com um
estoque maior.
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6. Conhecem o percentual
meédio de erro para produtos
inovadores/funcionais?

Dificilmente o erro é muito
grande, devido ao ajuste
mensal realizado na
previsao.

Para produtos novos, ha
uma analise do histérico do
produto (externamente, em
outros mercados — uma
analogia pode ser feita
utilizando paises com
padrbes similares), uma
analise do consumo no pais
(e aspectos culturais) e a
determinacgao de qual vai ser
a demanda para os primeiros
6 meses de langamento do
produto é realizada. E feito
também o acerto do
forecasting.

O percentual para produtos
de linha é sultil.

Mas, o percentual para
produtos inovadores é de
40%. A falta de produtos tem
consequéncias terriveis para
nos, que trabalhamos com
vendas diretas.

A empresa faz tudo para
evitar que isso ocorra (€
preferivel errar para mais).
Com a falta do produto, a
compra deixa de ser feita por
todo um ciclo e ndo ha como
mudar.

Trabalhamos na perspectiva
de nunca faltar produto.

7. Como avaliaria a
capacidade da empresa de
detectar/refletir mudancgas de
diregéo utilizando o modelo
de previsdo?

A empresa consegue
regularizar o problema de
falta de produto no mercado
em duas semanas, utilizando
a importacao aérea.

Se o erro é para mais,
sobrando produto (como a
empresa prefere), ha a
possibilidade de elaborar
uma promogao para um ciclo
futuro. Se o erro é para
menos, faltando produto, a
dificuldade é muito maior
porque 0s nossos frascos
sao importados. Nao ha
facilidade de reacao no curto
prazo.

Ha rapidez, devido as
freqlientes revisdes que séo
efetuadas, evitando a falta
do produto.
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8. Quais séo os agentes
envolvidos no processo?

A area de importacéo e a
matriz.

Setor de planejamento
estratégico e os gerentes de
vendas

Os numeros séo
determinados com a
participagao de outros
departamentos (vendas,
marketing e a area
financeira)

9. O corpo de vendedoras
participa de alguma forma?

N&o. Temos atualmente uma
categoria especial de
consultora que chamamos de
empreendedora. Essa
consultora tem acesso a
descontos diferenciados e
facilidades. Contudo, ha uma
grande dificuldade de se
desenvolver consultores
exclusivos, ndo conseguimos
ainda. Portanto, envolvé-los no
processo poderia significar o
comprometimento da
confidencialidade das
informagdes. As consultoras
sao envolvidas mais para
pesquisas quanti, para detectar
se as consumidoras estédo
gostando de um determinado
produto.

Nao

10. Por que néo utilizam
outros modelos?

Porque a matriz
desenvolveu o programa,
procurando analisar todas as
variaveis que afetam o nosso
processo.

A empresa testou rede
neural e ndo deu certo. Nada
do que esta disponivel no
mercado nos atende porque
para nos é mais importante o
periodo promocional do que
sazonalidades.

O modelo atual ja atende
satisfatoriamente.

Fonte: Aplicado pelo autor.
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6. Limitagoes e contribuigdées do estudo

O estudo foi realizado em um pequeno periodo de tempo, o que inviabilizou um
maior aprofundamento. Em decorréncia deste ponto, a amostragem das empresas
estudadas na pesquisa de campo €& demasiadamente restrita, com um roteiro de

questdes muito sucinto.

Contudo, espera-se que este estudo tenha contribuido para gerar interesse para
mais pesquisas a respeito da questdo da previsdo de demanda para as empresas de
vendas diretas, ja que evidencia aspectos de um problema extremamente relevante

para essas empresas.

7. Conclusoes

A realizacdo de uma previsdo de vendas equivocada pode gerar grandes
prejuizos para uma empresa, com efeitos graves, muitas vezes pouco considerados
pelas proprias empresas, tais como a evasdo de seu corpo de vendas (e,

eventualmente, a evasao de clientes com 0os mesmos).

As empresas de vendas diretas pesquisadas demonstraram a adocido de
técnicas pouco sofisticadas, principalmente baseadas na utilizagcdo de séries historicas
e levantamentos de estoque, sem haver qualquer tratamento ao erro estatistico (o que
facilitaria a realizacdo de previsdes futuras). Pouca énfase foi dada as técnicas
qualitativas e a possibilidade de relacionamento de diversos modelos para efetuar a
previsdo, de forma a minimizar erros e obter os beneficios de cada modelo,

minimizando seus pontos fracos.

Além disso, os modelos utilizados para a previsdo também s&o pouco

sofisticados.

Uma das empresas estudadas deu preferéncia a menor estoque, a despeito dos

possiveis efeitos para o corpo de vendas/clientes/empresa. As outras duas empresas
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apresentaram aversao a possibilidade de falta de produtos, reconhecendo efeitos

extremamente danosos a empresa.

Qualquer que seja a opgao de gestdo da empresa (erro para mais ou erro para
menos), a necessidade de adogdo de modelos mais acurados sempre se faz presente.

O erro sempre se apresentou como um prejuizo para a empresa.

Nenhuma empresa estudada envolvia vendedores no processo de previsao, o
que poderia torna-los co-responsaveis pelo sucesso ou fracasso das previsdes,
fortalecendo a relagao de lealdade com a empresa. O que foi alegado por uma das
empresas € que o desenvolvimento desse tipo de relacionamento (com a participagao
na realizagdo de previsdbes de demanda) € extremamente dificil, uma vez que ha
legislacdo que impede contrato de exclusividade com os vendedores, comprometendo a

confidencialidade de informagdes estratégicas da empresa.

Finalmente, fica pendente uma questdo chave quanto a possiveis prejuizos que
advém das previsbes de demanda: Qual agdo provoca maior prejuizo a empresa — a
realizagcdo de previsdes timidas (erro para menos) ocasionando desabastecimento e
insatisfacdes nos consumidores e corpo de vendas; ou, a realizacdo de previsbes
superestimadas (erro para mais), com excedentes dificeis de serem administrados,
ocasionando investimentos em estoques? Por outro lado, ndo seria compensavel
maiores investimentos no desenvolvimento de uma metodologia mais acurada para
adocao de métodos de previsdo de demanda mais perto da realidade, evitando-se os
erros para menos ou para mais? Portanto, fica como sugestdo de futuros estudos a

busca de respostas a este problema.
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ANEXO A - Relatos de consumidores — 01/11/2002 a 22/11/2002

“InUmeras vezes eu ja tive problemas com essa compra de venda direta. De varios
catalogos. Eu pedi um esmalte translucido e veio um esmalte cremoso. E eu ndo gosto
de esmalte cremoso e nao pude trocar, ndo aceitaram de volta.

Na confecgao sempre falam em XXG, que € o maior numero que vem e quando chega
nao cabe nem num bebezinho de 2 anos. O corte da pec¢a a gente nunca sabe. Eu
comprei uma sandalia linda e quando ela chegou, o meu pé nao entrava na sandalia
porque 0 meu pé € muito alto. Mas € assim: vocé tem que pagar e sé na préxima caixa
do € que me devolvem o dinheiro. Mas eu tenho que pagar a mercadoria. Eu
comprei um conjunto de tupperware e um deles veio com defeito: a tampa nao fechava,
mas nao se falava que o produto tinha pequenos defeitos.

Vocé olha a revista e é bonito de ver o produto e quando vem é de muito inferior
qualidade o que vem.

Eu comprei um sutida numero 52, com algas de silicone e quando chegou, o numero 52
nao caberia nem no meu corpo de quando eu era virgem. O tamanho é muito

desregulado.”

Porque ainda compra:

“‘Roupas eu nao compro mais (porque eu ja vi que nao da certo). E tem outras coisas
que vocé gostaria de comprar, mas aparece assim: sem opgao de escolha (ai eles te
empurram o que eles quiserem). Outros produtos eu ainda compro, como desodorante,
esmalte (mesmo correndo o risco de vir trocado).

A facilidade de compra me levou a comprar pela primeira vez. Eu olho a revista em
qualquer lugar: no banheiro, no servigo, no énibus, no trabalho. Num domingo, quando
eu sento um pouco. E um entretenimento. De repente eu estou meio macambuzia eu
pego um monte de catalogos e fico olhando, olhando, olhando e aquilo me absorve. Eu
ja fiquei viciada nisso. Sempre que tem uma revista nova eu quero ver, virou uma

curiosidade.”

Ja pediu alguma coisa que n&o veio?
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“Muita coisa: como sandalias,... Eu fico p. da vida. Se ndo tem o suficiente, entéo tira do

catalogo. Eu acho assim se eu disser gue eu estou vendendo algo, eu tenho que dar

conta de atender! Vamos supor que eu pego alguma coisa que eu quero dar de

presente para alguém. Ai chega e ndo veio: ai eu estou sem pai nem mae porque eu
tenho que dar o presente para a pessoa amanha. E uma sensacéo de decepgao,
porque vc. ta contando com aquilo,...

Depois de um tempo que vocé compra, vocé adquire malicia para saber o que comprar.

Nunca troquei de vendedora porque no caso € a minha vizinha que tem as revistas.”

“Normalmente compro itens de uso pessoal (higiene, estético, lingerie, calgados,...). As

vezes compro alguns presentes por catalogo.”

“Ja pedi coisas que vieram na cor que eu nao pedi. Ja vieram determinados produtos
que eu comprei que a consisténcia nao foi do meu agrado. Por exemplo: um batom
gloss que logo ficou “melequento”. Comprei um sutid no meu numero, porém n&o me
serviu porque a confecgao € pequena.

Ja fiz um pedido de uma coisa que nao veio. Estava sendo oferecido, mas na hora eles
nao tinham o produto (o estoque era baixo). J& comprei um produto que era como se
fosse uma propaganda enganosa porque ele era direcionado para uma determinada
finalidade e ele nao tinha o efeito desejado (desodorante para pé que nao funciona).
Calcinha a gente compra também achando que o tamanho ¢é igual a outros lugares de
compra e sempre o tamanho € menor.

Tem batom que eu gostei muito e tudo mais, mas eu tenho uma reclamacgéo: ele

quebra.”

“Eu ainda compro porque determinadas coisas sao possiveis de comprar. Porque eu ja
experimentei alguma vez e gostei. Porque foi indicagdo de alguém dizendo que o

produto era bom e eu comprovei a qualidade. Porque tem a facilidade da compra, mas
por outro lado para mim é completamente frustante o fato de néo ter a pronta entrega e

eu ter que esperar. Eu gosto de comprar e ter a coisa no ato. Entao eu prefiro pagar
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mais caro e ter a coisa no ato, do que pagar mais barato e ter que esperar duas
semanas para vir o produto.
Hoje eu compro aquilo que eu posso ter quase certeza que vai me agradar e ter um

retorno positivo”.

“O que eu acho bom é que geralmente os pregos sao mais baixos e eu compro com a

facilidade de nao ter que me deslocar para nenhum lugar”.
“‘Uma palavra para definir a compra por catalogo: Arriscar. As vezes vem 0 que vC quer,
mas também pode ser altamente frustrante porque nao correspondeu as suas

expectativas.”

“Eu compro pela confiabilidade que eu tenho com essa vendedora e pela facilidade de

contato que eu tenho com ela (o que me da a garantia de eu ter o produto).”

“Compro aqueles que eu experimentei e aprovei anteriormente, ou aqueles que me
indicam (alguém do meu convivio, com quem eu possa pegar detalhes a respeito do
produto). Nao compro roupas, nem calgados, nem lingerie, nem perfume, porque a

gente tem que experimentar essas coisas.”
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