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RESUMO

Marketing de Rede, também conhecido como Marketing Multinivel ou Venda Direta
Multinivel, € um componente da empresa de venda direta. E um método de distribuicio que
leva produtos e servicos diretamente ao consumidor, de diversos mercados, por meio de
distribuidores independentes.

O presente trabaho teve como objetivo andisar 0 porqué e como as empresas estéo
utilizando o Marketing de Rede como uma dternativa de acdo mercadoldgica A pesquisa foi
conduzida de acordo com o método de estudo de casos e andisou o perfil de trés Empresss, as
préticas, caracterigicas e principios de funcionamento do sstema de Marketing de Rede. Por
meio de depoimentos pessoais, entrevistas e question&rios com os executivos, distribuidores e
consumidores envolvidos no ssema e fontes bibliogréficas, buscourse tracar um panorama
atual do Marketing de Rede.

As conclusdes incdluem os principios de funcionamento do modelo, o relacionamento
exigente entre empresa, didtribuidor e consumidor na distribuicdo do produto e a

oportunidade de negaocio.

Palavras-chave: Maketing de Rede, Maketing Multinivd, Venda Direta Multinive,
Didtribuidor, Consumidor.
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ABSTRACT

Network Marketing, dso known as Multi-levd Marketing or Multi-level Direct Sdling,
is a comporent of the direct sdling company. It is a distribution method which takes products
and sarvices from many markets directly to the consumer through independent distributors.

The present work amed to anayse why and how the companies are usng the Network
Marketing as an dternative to market action. Research procedures were conducted according
to the method of case study and the profiles of three companies sdected for this study have
been andysed as well as the Network Marketing system practices, characteristics and
principle of functioning. It was through persond testimonies and by means of interviews and
questionnaires provided by the executives, distributors and consumers involved in the system
and bibliographic sources that the current view of the Network Marketing was attempted to be
outlined.

Conclusons indude the modd functioning principles, the exiging reationships among
company, digtributor and consumer in the product distribution and the business opportunity.

Keywords. Network Marketing, Multileved Marketing, Multilevel Direct Sdling,  Didributor,

Consumer.
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1. INTRODUCAO

E largamente reconhecido que esta ocorrendo uma revolucdo organizaciond. Através
dos anos 1980, organizacBes ao redor do mundo reagiram a um ambiente de negécio globa
cada vez mas competitivo mudando de coordenacdo centralizada e hierarquias de multi-
nivels para uma variedade de estruturas mais flexiveis que assemelhamse a networks (redes),
a0 contrario das piramides tradicionais. Esses networks - grupo de empresas ou unidades
especidistas coordenadas pelos mecanismos de mercado ao invés de cadeias de comandos -
S0 vidos tanto peos seus membros e por aguns estudiosos da administracdo como sendo
melhor que outras formas para ambientes de demanda atuais ( MILES e SNOW, 1992).

Na evolucdo da forma network (rede), quatro formas de organizacdo tem emergido.
Primeiro, a funcdo organizaciona, que apareceu no fina do século XIX e prosperou no inicio
do sbeulo XX. Essa nova forma organizaciond permitiu a muites empresss redizar a
eficiéncia necess&ria para fornecer produtos e servicos a um mercado doméstico crescente.
Logo aods o find da | Guerra Mundid, gpareceu a organizagdo divisondizada, expandindo-
se no final dos anos 1940 e em 1950. Esta forma de organizacdo ameava mercados digtintos
diferenciados primordidmente pelo preco. A tercera forma de organizacd era a matriz,
emergindo nos anos 1960 e 1970, combinando elementos de ambas as formas funciond e
divisona. Nos anos 1980 a forma network tornou-se aparente, dentro de uma tendéncia de
desagregacdo e livre ligagdo, 0s gerentes experimentaram VAios arranjos organizacionais. Ao
invés de usar planos, programas, e transferir valores para coordenar as unidades internas, €es
s voltaram para contratos e outros acordos de troca para ligar-se juntamente com
componentes externos em varios tipos de edtruturas de network (rede). (MILES e SNOW,
1992).

Higtoricamente, aparecem novas formas organizacionais para corrigir as principas
deficiéncias da(s) forma(s) em uso. Conforme MILES e SNOW (1992), o movimento para a
forma de network (rede) se tornou aparente nos anos 1980, quando a competicdo
internaciond e rgpidas mudangas tecnologicas forcaram uma reestruturacdo macica pelas

empresss. As empresas iniciam um avango mas na direcdo do Marketing de
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Relacionamento!, afastando-se do marketing voltado para transagbes. Em vez de procurar
fazer uma venda rgpida, preferem cultivar um cliente de longo prazo.

Devido a esta abordagem estratégica de relacionamento entre o cliente e a empresa, de
forma a expandir as fronteiras empresarias, 0 tema sobre Marketing de Rede tem sua
relevancia para estudos.

“O Maketing de Rede, ou Multi-Level Marketing é um sstema de distribuicdo, ou
forma de marketing, que movimenta bens e/ou servicos do fabricante para o consumidor por
meio de uma ‘rede de contratantes independertes E um Sstema que dimina o
‘intermedi&io’.” (MARKS 1995, p. XI).

O Marketing de Rede é uma forma de Marketing Direto’. Se distingue de outras formas
de marketing e vendas por ndo envolver formas tradicionais de marketing, como publicidade
em meos de comunicacdo de massa. Além disso, a maior parte dos digtribuidores trabalha a
partir de suas prOprias casas, dispensando escritérios e pessod de agpoio. Os gastos
operacionais e com 0 marketing envolvidos na venda dos produtos sfo, consequentemente,
peguenos, o que reduz o risco do empreendimento.

No caso do Marketing de Rede, sua forma de organizacdo revela estar seguindo um
modelo familiar, dorindo as portas para o futuro egtilo de distribuico e logittica da empresa
Aplicado a quase todas as areas comerciais, 0 Marketing de Rede nada mais € do que a
trandformaco das edruturas hierdrquicas rigidass em uma imensa rede democrdica de
contatos comerciais entre empresa, distribuidor e consumidor.

De acordo com MILES e SNOW (1992), empresas buscaram diminuir de tamanho
direcionando-s2e a uma competéncia central, reconfigurando hierarquias adminidrativas e
originando uma extensa area de atividades. Novas empresas privam-se de crescer através de
uma integracdo verticd e ap invés diso, buscam diangas com fornecedores e/ou
distribuidores independentes.

Devido a uma extensa competicdo global, configurada aravés da montagem de redes
edratégicas, as empresas esté buscando uma forma de manter os relacionamentos existentes
e aumentar seu escopo. Cada vez mais, as empresas estdo adotando uma estratégia de
construcéo de relaces solidas e duradouras. De acordo com Day (1994), “a partir de agora,
clientes;, como também os principas membros do cand de marketing, procurardo

relacionamentos proximos, mais colaborativos com fornecedores baseados em um dto nivel

1“0 processo de criar, manter e intensificar relacionamentos fortes e valiosos com clientes e outros atores.”
gKotIer & Armstrong, 1998 p. 513)

“Utilizagdo de venda pessoa ou diversos veiculos de propaganda como mala direta e telemarketing para
solicitar pedidos dos consumidores em seu local de trabalho ou residéncia.” ( Churchill & Peter, 2000, p. 59
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de coordenacdo, participacdo em programas conjuntos e edtreito vinculo de comunicacao.”
(apud PIPKIN-A, 1997, p.1)

Segundo Frank e Gerrish (apud MARKS,1995), as empresas de Marketing de Rede e as
tradicionals sfo muito semdhantes. Ambas S0 dirigidas por um presdente executivo,
possuindo uma equipe de apoio que condste em gerentes executivos de operagdes, sSstemas
de informagles, andises e rdatorios financeiros, marketing, vendas e, em muitos casos
menufatura. Portanto, o Marketing de Rede representa gpenas uma das muitas estruturas
multinivel, pois ha muito poucas empresas grandes que ndo representam aguma forma de
uma estrutura multinivel.

Nos principios legais, MOORE (1998), destaca que uma empresa de Marketing de
Rede, de digtribuicdo multinivel, significa qualquer pessoa, empresa, corporagéo, ou outra
entidade de negdcio que venda e distribua um bem ou sarvico, aravés de agentes
independentes, contratantes, ou digtribuidores em diferentes nivels, onde tais participantes
possam recrutar outros participantes. Comissdes, bonus, redtituicbes, descontos, dividendos,
ou outras consideragdes do programa sdo ou devem ser pagas como um resultado da venda de
tal servigo ou produto ou do recrutamento, acdes, ou desempenho de participantes adicionais.

Conforme LaLONDE (2000, p.62), “(...) € cada vez maior o nimero de companhias
dispostas a confiar a distribuicdo de seus produtos e a atencdo persondizada a seus clientes a
terceiros especidizados.”

Mas com as divergéncias exigentes e com uma caréncia Sstematizada de uma mehor
compreensdo sobre 0 assunto, qua € o conhecimento cientifico a respeito dessa prética
mercadol bgica?

No entendimento de tais consideragdes, esta pesquisa tem entdo sua importancia para os
centros académicos, aos pesquisadores de Marketing e as empresas de Marketing de Rede.
Como problema de pesquisa, aborda-se entéo a seguinte questéo: Porque e como as
empresas estdo utilizando-se do Marketing de Rede como uma alternativa de acgéo
mer cadologica?

Este trabalho esta estruturado nos seguintes topicos, dém desta I ntrodugéo:

Fundamentacdo Tedrica. Neste capitulo sfo apresentados 0s principals conceitos

referente a0 Marketing de Rede, sendo dividido em nove partes, de modo a prover uma

base de conhecimento sobre o sstema

Metodologia, neste capitulo é descrita a metodologia utilizada neste estudo, detahando

Seus principai's conceitos e aspectos, bem como a preparacéo para a sua aplicacao.

Casos, sa0 apresentadas as descrigdes e analise dos casos estudados.
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Concluséo, onde sf0 gpresentadas as principals conclusdes deste estudo, suas limitagdes
e sugestdes para proximas pesquisas e para as empresas.

Bibliografia.

Anexos.

Glossério.

1.1. Objetivo Geral

De acordo com as mudangas edtruturais que vem ocorrendo nas empresas, de forma a
expandir sua &ea de venda e novas tendéncias edtratégicas de marketing, este estudo tem
como objetivo andisar 0 porque e como as empresas, que operam no Brasl, estdo utilizando-
se do Marketing de Rede como uma dternativa de agdo mercadol dgica

1.2. Objetivos Especificos

Esta pesquisa se tornou possive através dos seguintes itens:

» Caacterizar 0 pefil das empresas escolhidas para andise, quanto a Sua estrutura,
miss30, objetivos, politicas, mercados de atuagéo e fatores historicos,

* Andise das préticas, caracterigticas, principios de conduta e credibilidade do sstema
de Marketing de Rede;

» Levantamento e caracterizacdo das préticas atuais do Marketing de Rede, quanto a
evolugdo do sstema; e

» Andise dos principios de funcionamento do modelo, enfatizando a venda e o cand de
digribuicdo, o plano de remuneracdo dos didtribuidores, os fatores culturais, o
relacionamento entre empresa e digtribuidor (e vice-versd), o relacionamento entre
digribuidor e consumidor, 0s canais de comunicacdo (propaganda e internet) e

viabilidade do processo de compra pelos consumidores.
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1.3. Delimitacéo do Tema

Sendo 0 Marketing essencid para 0 desenvolvimento econdmico e para a economia
global, este etudo visa descrever 0 Marketing de Rede como uma das &eas em destague na
edratégia de acd0 mercadolégica. Para isso, buscase um entendimento, numa ordem
hierérquica, da evolucdo do Marketing de Rede em um contexto gerd do Marketing.

Como referencid de estudo, busca-se primeramente um entendimento do Marketing de
Reacionamento, que enfaiza a quaidade do relacionamento com o cliente, posshbilitando as
organizagbes uma vantagem competitiva e uma maior abertura de mercados. Posteriormente,
uma mudanca evidente ocorre com 0 crescimento do Marketing Direto, que vem empregar
canais diretos de comunicacdo um-a-um, na forma de obter resposta imediata de compra
Sendo assm, o Marketing Direto € o Marketing de Relacionamento continuado entre empresa
€ pessoa, possibilitando uma mtua satisfacéo.

Este trabalho consdera que o Marketing de Rede vem a ser, entdo, a juncdo do
Marketing de Reacionamento, que visa a quaidade do rdacionamento com o cliente, e 0
Marketing Direto, que vem a s o relacionamento direto entre vendedor e cliente (Figura
1.1). Portanto, o Marketing de Rede posshilita o reacionamento direto do distribuidor
(revendedor) e cliente, de forma a manter uma quaidade de relacionamento entre ambos, pois
tal dstema SO se consagra com a permanéncia de um relacionamento direto a longo prazo,
sendo este seu objetivo maior de sucesso.

Sendo 0 Marketing de Rede a formacdo de redes de empresas independentes para
desempenharem uma fungdo comercid, sera feita uma incursdo na &ea das Organizagbes de
formaaexaminar as consequiéncias estruturais desta forma de atuacdo empresarid.

A sua forma edtruturd permite o répido acesso aos mercados, pois toda tecnologia
empregada na producéo e desenvolvida por essas empresas é levada a0 mercado de forma
rgpida. Tal rapidez é resultante da velocidade em que as transacBes de vendas sfo redlizadas,
bem como pela velocidade em que as informagfes sdo distribuidas entre seus representantes,
ou sga, os véaios digtribuidores que conjuntamente formam os diversos canais de distribuicao.
Portanto, a edtrutura de Marketing de Rede eimina a necessdade de grandes recursos

financeiros por parte das empresas, viabilizando uma expansio de mercados.
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Marketing de Rede

Figura 1.1 - Evolucdo do Marketing de Rede
Fonte: elaborada a partir das pesquisas realizadas para este estudo.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Buscourse, junto a vérios autores, um entendimento da evolucdo e das praticas do
Maketing de Rede, pemitindo uma maor claeza na organizagdo dos conceitos e
possihilitando uma melhor andlise das préaticas deste Sstema pelas empresas, didtribuidores e
consumidores.

Para tanto, este capitul o esta assm estruturado:

Evolucdo do Sstema - apresenta as principais caracterigticas referentes ao Marketing de
Rede, buscando um entendimento de sua evolugo dentro do conceito de Marketing®.

Stuacdo do Marketing de Rede - em rdacdo as praticas utilizadas atuamente pelo
gstema dentro do contexto de Venda Direta, induindo um entendimento de sua Estrutura
Organizacional.

Fatores Legais - num contexto de comportamento éico e principios de conduta
utilizados pelas empresas e seus integrantes. Consderando, ainda, um esclarecimento e
diferenciac@o entre Marketing de Rede e Piramides.

Credibilidade do Sstema - caracteristicas de diferenciacéo a outros esquemas existentes
no mercado, bem como a responsabilidade socid.

Fatores Culturais - vaores empregados pelas empresas e suainfluéncia no mercado.

Relacionamento - comunicacdo exidente entre a empresa e didribuidores, entre
digribuidores e consumidores, e entre empresa e consumidor. Abordamse anda as
caracterigticas do Recrutamento e do Sstema de Treinamento envolvendo empresa e
distribuidores.

Fatores de Venda e Distribuicdo do Produto - satisfacdo e necessidades do Consumidor
perante o Produto e Oportunidade de Negocio oferecido pelo Marketing de Rede, bem como
os aspectos de Venda e Distribuicdo destes, e a conveniéncia do uso da Internet interligando
esses fatores.

Principios de Remuneracdo - méodos usuais de recompensa da forca de vendas
(digtribuidores).

3 “Marketing é a arte de descobrir oportunidades, desenvolvé-las e lucrar comelas.” (Kotler, 1999, p. 54)
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Estratégia/Acdo Mercadolégica - prética de acesso e expansdo nos mercados por meio
das transagOes de venda e dos canais de distribuicéo utilizados no Marketing de Rede.

Td edrutura edta redacionada com os nives de andise das prédicas citadas
anteriormente, ficando somente o item Fatores Historicos, que se refere & empresas em

andlise, a ser destacado no capitulo de conclusio de cada caso em estudo.

2.1. Evolucdo do Sstema

Em um mundo globdizado e dtamente competitivo, as empresas vém buscando uma
flexibilidade nos processos de distribuicdo de seus produtos e nas relagbes com seus clientes,
no intuito de obter uma expansi a novas oportunidades de mercado®. A globaizacio
desencadeou mudancas rdpidas no setor empresarial, onde ocorre 0 aparecimento constante de
empresas concorrentes’, fazendo com que algumas delas utilizem o Marketing de Rede® como
edratégia de acd mercadoldgica Segundo GRACIOSO & NAJAR (1997, p.a3), o
Marketing de Rede "é uma das formas que assume a venda direta, distinguindo-se apenas pela
maneira de remunerar 0 vendedor™.

Anteriormente, a concorréncia se baseava na qualidade do produto e servigo, mes hoje a
qualidade do relacionamento com o dliente é a medida mais apropriada para 0 sucesso’. Nesse
sentido, também é fundamental andisar os caminhos empregados para se chegar ao mercado e
avdiar aeficiciado Sstema existente, para 0 atendimento das exigéncias dos clientes.

No ano de 1990, surge o0 Marketing de Reacionamento (MR) como fator primordia
para os relacionamentos de longo prazo com os clientes e entre parceiros comercias,
ocorrendo uma participacd em programas conjuntos, vinculo em comunicacdo e troca
relaciond.

Segundo KOTLER & ARMSTRONG (1998, p.397), 0 Marketing de Relacionamento
sgnifica "criar, manter e acentuar olidos relacionamentos com os clientes e outros publicos'.
Para PEPPERS & ROGERS (1997, p.82), o MR "implica, acima de tudo, uma grande

# “Mercado” é um grupo de consumidores potenciais com necessidades similares que est&o dispostos a trocar
algo de valor com vendedores que oferecem véarios bens e/ou servigos — isto €, formas de satisfazer a essas
necessidades.” (McCarthy, 1997, p.66).

> A empresa que opera em mais de um pais, obtém vantagens em P&D, producdo, marketing e vantagens
financeiras que ndo estdo disponiveis para concorrentes domeésticos. (McCarthy, 1997)

® Também denominado Marketing Multinivel (Multi-Level Marketing).

” Os novos meios que as empresas possuem em entenderem e responderem as necessidades dos consumidores,
aparentemente lhes permite construir conexdes mais significativas com os consumidores como nunca foi feito
antes. ( Fournier, Dobscha & Mick, 1998).
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mudanca na forma de mensurar 0 sucesso: da tradiciond ‘participacdo de mercado’ (market
share) paraa‘participacéo no cliente (share of customer) (...)".

Ese tipo de maketing também tem sSdo fundamentad para dgumas empresas no
mercado internacional, pois posshilita & organizagbes, de grande e pequeno porte, uma
vantagem competitiva e uma maior abertura nos mercados externos, fornecendo tipos e niveis
de servigo que criam vaor superior e satisfacdo ao cliente (PIPKIN, 1997 b).

De forma a firmar mais anda o reacionamento solido e duradouro com o dliente,
emergiu um novo tipo de pensamento estratégico de Marketing® que emprega canais diretos
de comunicaci um-a-unT, ou sga, 0 Marketing Direto (MD), para obter resposta imediata de
compra, posshilitando, assm uma mitua satisfacdo (KOTLER & ARMSTRONG, 1998).
Entretanto, este ndo se adapta iguamente a todas as Stuagdes e a todos os produtos, mas nas
Stuaghes as quals ele se adapta, a compreensdo dessa mudanca de direcdo pode ser essencia
para se ter vantagem sobre a concorréncia.

Antes da indudridizacdo, os contratos entre quem comprava e quem vendia eram
diretos. Com 0 processo de industridizacéo e aumento da producéo, surgiu a necessidade de
promocdo de vendas, redizada por reembolso postal. Nasce, entdo, a propaganda postal, a
maa direta, e as agéncias egpecidizadas. Posteriormente, surge o tedlemarketing, a midia de
recepcdo mais importante do Marketing Direto (BIRD, 1991). Portanto, 0 MD € o Marketing
de Relacionamento continuado entre empresa e pessog, possibilitando uma mitua satisfacéo.

CHURCHILL & PETER (2000, p.421) conceituam o MD como "campanhas de
marketing que utilizan a venda pessod!® ou diversos veiculos de propaganda para solicitar
pedidos dos consumidores em seu locd de trabaho ou resdéncid’

Numa compreensdo de como os fundamentos do Marketing de massa enfragueceram,
bagta verificar a mudanca socid no edtilo de vida, na digribuicdo e na midia Anteriormente,
0S negociantes de massa, tais como a Procter & Gamble Co., criavam produtos inovadores e
relativamente (teis, e os anunciavam naredede TV.

Para KOTLER (1998, p.302), o crescente uso do Marketing Direto no Marketing de

Consumo “€ em grande parte uma resposta a ‘desmassificacd0’ do mercado, que resultou em

8 Marketing através de propaganda em varios tipos de midia que interagem diretamente com os consumidores,
em geral solicitando-lhes umaresposta direta. (Conforme Kotler & Armstrong, 1998, p. 513).

9 “Plano apresentado para apenas um candidato” . (Buaiz, 1998, P. 158)

10 «yvenda pessoal é a venda que envolve interacio pessoal com o cliente, seja ela face a face, por meio de
telefone (telemarketing), fax ou computador. Sendo feita por meio de qualquer veiculo que permita interacéo
direta e pessoal entre vendedor e comprador, a venda pessoal garante feedback imediato para os profissionais de
marketing, permitindo que a comunicacdo seja ajustada para satisfazer as necessidades da situacdo.” (Chur chill
& Peter, 2000, p. 452)
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um crescente nUmero de segmentos fragmentados com necessidades e desgos dtamente
individudizados™!. Acrescenta ainda esse autor (1999) que dguns criticos prevéem a
extincdo do marketing de massa pela desintegracdo em segmentos de clientes menores e mas
numerosos, cada um com preferéncias e necessidades mais especificas, que demandam um
marketing mais direcionado. Porém, a previsdo da extingdo do marketing de massa é um tanto
prematura

Uma moddidade especifica de venda em massa vem crescendo rapidamente em
muitas partes do mundo®?. Algumas empresas est® competindo com lojistas do varejo,
utilizando distribuidores autbnomos para a venda dos produtos de porta em porta (Anexo 1).
Tas digtribuidores, normamente donas de casa, adquirem uma amodira, recebem treinamento
e procuram vender eses produtos a amigos, Vvizinhos, pessoas prOximas de seu
relacionamento e também a estranhos. Acrescenta-se ainda o ganho de uma comissdo sobre as
vendas e sobre as vendas de qualquer distribuidor que tenha recrutado pessoa mente.

As expressfes marketing em massa e empresas que vendem em massa ndo possuem o
mesmo dgnificado. "Marketing em massa sgnifica tentar vender a todos (...) Empresas que
vendem em massa, (...) definem claramente seus mercados-alvos' (McCARTHY, 1997, p.44).

Conforme KOTLER (1998, p.272), os canais de distribuico de Marketing Direto e de
Marketing de Consumo sd0 descritos de acordo com 0 nimero de niveis envolvidos (Figura
21). O cand 1 é o de Maketing Direto que se refere a uma venda direta da empresa
fabricante para o consumidor. Os canais restantes s de Marketing Indireto, possuindo

sempre niveisintermediarios (Anexo 2).

Canal 1 Fabricante
Canal 2 Fabricante >
Canal 3 >

Canal 4 Fabricante —>| Atacadista| —>|Atravessador| >| Vargista | —{ Consumidor

Figura2.1- Canaisde Marketing de Consumo.
Fonte: Kotler, 1998, p.273.

0O contrario, é conceituado como Marketing de Massa que vem a ser a “estratégia de vender o mesmo produto
paratodos os clientes com 0 mesmo composto de marketing.” (Chur chill & Peter, 2000, p.205)

12 yyenda em massa vem a ser “Comunicac&o com grande niimero de consumidores potenciais ao mesmo tempo.”
(McCarthy, 1997, p.385)
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Portanto, o proposito do Marketing Direto é reconhecer o cliente como individuo, com
caacteridicas peculiares, para oferecer servicos e produtos que o satisfaca de forma a
congtruir um relacionamento duradouro (BIRD, 1991).

O Maketing Direto possui duss caracteristicas: Marketing de Relacionamento Direto e
Marketing de Pedido Direto. A primera, edtimula as vendas no vargo, sem a pretensdo de
lucro, apenas com o propdsito de estabelecer contato direto com clientes potenciais e atuais™.
A segunda caracteridtica ja depende das compras efetuadas (visando o lucro), por meio de
pedido por catdogo, telefone, fax ou mesmo por computador, sendo a entrega redizada pela
empresa de correios ou pel o servico de entrega da propria empresa (KOTLER, 1998).

Na juncdo dessas caracteridticas, que visam tanto a qudidade do relacionamento quanto
o cand direto de comunicacdo, chega-se a0 terceiro sstema, 0 Marketing de Rede, também
denominado Marketing Multinivd ou "multi-levd maketing® (MLM), utilizado como
dternativa de acéo mercadologica. O MLM, de acordo com MARKS (1995), € um sstema de
digribuicdo, ou forma de marketing, que movimenta bens e/ou servicos do fabricante para o
consumidor por meio de uma “rede’ de contratantes independentes. E um sistema que dimina
0 “intermedi&io”.

Para que um produto obtenha sucesso, o cliente deve atribuir aguns vaores dém do
preco, como a informacdo direta sobre a qudidade e utilizacdo do produto, por meio do
fornecedor (KOTLER, 1998). Segundo BUAIZ (1998, p.150) esse fornecedor, no Marketing

de Rede, é denominado de distribuidor independente, isto € “pessoa que firma contrato com
umaempresa de Vendas Diretas e/ou Marketing de Rede para representar seus produtos'.

Um dos pontos-chave para as empresas de Marketing de Rede tem sido inserir o foco
no consumidor em todo o processo de desenvolvimento de produtos'®. Cada produto é criado
e fabricado como se edtivesse atendendo a um “pedido do consumidor”. Por essa razéo, o
processo comeca com uma avadiacdo detalhada para assegurar que o produto vai atender as
necessidades e expectativas do consumidor. Td avaiacdo terd continuidade por meio de cada
estégio de desenvolvimento do produto, passando por pesquisa de mercado, andise e
desenvolvimento de protétipos, testes com consumidores, aé o produto find (MARKS,

1995).

13 vale ressaltar que mesmo existindo uma pretensdo de lucro futuro o Marketing de Relacionamento Direto
enfatiza um contato como forma de divulgacdo do produto e aproximacdo junto ao cliente, criando um vinculo
paraarealizacdo da segunda caracteristica (Marketing de Pedido Direto) (K otler, 1998).

14 Um principio de Marketing consciente que determina que a empresa deve considerar e organizar suas
atividades de marketing do ponto de vistado cliente (Kotler, 1998).
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Ha uma concentracdo dignificativa em fabricar produtos com diferenciais significantes.
Td procedimento pode resultar em um nimero mais restrito de lancamentos, mas também
pode significar que os produtos lancados redmente oferecem outros valores em relacéo aos
existentes no mercado.

Ao longo dos anos, as empresas envolvidas no Marketing de Rede vém desenvolvendo
uma forte plataforma tecnoldgica, com profissonas treinados naguelas tecnologias testadas e
gprovadas peo mercado e pela comunidade cientifica, dém de se preocuparem com 0
desenvolvimento de novas tecnologias, areas de especidizacdo einovacdo (MARKS, 1995).

Como o Maketing de Rede estéd sempre em continua expanséo, sem fronteiras, Stua-se
na base desse crescimento, o Plano de Vendas e Marketing, dando aos digtribuidores
oportunidades de participarem da livre iniciativa com um negécio independente. Dessa forma,
o digribuidor possui independéncia comercia e profissond  no exercicio de suas atividades
decidindo como operar 0 seu negécio, desde que respeite os Principios Comerciais da
Empresa. Portanto, o distribuidor ndo € funcionario da empresa, ndo estando sob seu controle
(MARKS, 1995).

Por melo do sistema de Plano de Vendas e Marketing de Rede, define-se a construgéo
de um negdcio independente, seguindo as técnicas dos especidistas que condruiram uma
solida Linha de Patrocinio da qua véias pessoas fazem parte. Neste ponto, MARK (1995,
p.186; 188) esclarece que as pessoas admitidas no negdcio tornamse downlines e as que as
introduziram no negdécio sBo denominadas uplines. A liberdade de escolha de como e onde
trabahar; a ndo exigéncia de publicidade dispendiosa; de aacadistas intermedi&ios, de
locacdo de imbveis como ponto de venda; de impostos extras; de contratacdo de pessod e
infra- estrutura de atendimento so fatores para a congtitui¢do de um negdcio independente.

Td ddgema aorange pessoas com as mas diferentes origens, nivels culturais e
experiéncias de vida. As caracteristicas desses distribuidores sGo 0 desgo de sucesso, a
vontade de traba har, independéncia e seguranca financeira (BUAIZ, 1998).

No suporte as motivagies, as empresas de Marketing de Rede possuem equipes de
profissonais qualificados e treinados para atender as necessidades dos distribuidores, como o
desenvolvimento de seu negocio. Os didribuidores também sdo gpoiados com um  &ivo
Programa de Treinamento recebido da empresa. Além disso, os novos distribuidores recebem
dos mais experientes, etimulos, consghos e toda guda necessaia para 0 inicio de suas
atividades (MOORE, 1998).

A medida em que se aprende mais sobre os produtos e o Plano de Vendas e Marketing,

a empresa reconhecera 0 empenho dos distribuidores recompensando-os  aravés de uma
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variedade de prémios de reconhecimento, designados bénus. De acordo com BUAIZ (1998), o
bénus € uma das técnicas de motivacao utilizadas para reconhecimento ao esforgo pessod.

Como o Marketing de Rede é formado por um grupo de pequenos negocios
independentes, trabalhando juntos em beneficio mdtuo, no sentido de formar uma rede de
digribuicdo, vade destacar a sua edrutura organizaciond para um entendimento de td
expansdo (BUAIZ, op. cit.).

A semelhanca entre as empresas de Marketing de Rede e as tradicionais é que ambas
sé0 dirigidas por um presidente executivo (CEO), possuindo ainda uma equipe de apoio de
gerentes executivos de operagdes, sstemas de informaghes, andise e rdatorios financeiros,
marketing, vendas e manufatura (MARKS, 1995).

O diferencid entre essas empresas € o "méodo de distribuicdo do produto e a maneira
gque a companhia escolhe para compensar sua organizacéo de vendas'. (MARKS, 1995, p.60).
No dgema de didribuicdo tradiciond, exigem indmeros niveis de intermedi&ios e
atacadigtas, e posteriormente para os pontos de vargjo (Figura 2.2).

Presidente Executivo e Equipe de Apoio

v

| Gerente Nacional de Vendas |

v

| Gerentes Regionais |

| Gerentes Distritais |

! v

| RepreﬁentaniesdeVendas| | Intermediarios |
Atacadistas
v vy v v v
Pontos de Venda} lPv. | [Pv.| pv. | Bv. | Pu |
v ooy vy vy
Consumidores - Consumidores

Figura 2.2 - Marketing tradicional.
Fonte: Marks,1995 , p. 60

Na edrutura organizacional de uma empresa de Marketing de Rede, 0 nimero de

posicdes disponivels no topo é quase que ilimitado. Porém, sfo estruturas abertas, onde tanto
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as uplines quanto as downlines sdo formadas por pessoas de negoécios independentes
partilhando de interesses em comum para redizar um trabalho (Figura 2.3). De acordo com
John Nashitt (gpud MARKS, 1995, p.56) “(...) as redes sG0 pessoas conversando umas com
asoutras, partilhando idéas, informagBes e recursos'.

Conforme KOTLER (1998), os sstemas verticas de Marketing surgiram para desafiar
0s canas convencionais. Td sstema condste em fabricantes, atacadistas e vargistas agindo
como um sstema unificado. Dentre os trés tipos principais de sstemas verticais de Marketing

corporativo, contratual e administrativo, destaca-se 0 Sistema vertical de marketing contratudl.

Pfesidente Executivo e Equipe de Apoio

Gerente Nacional de Vendas

Equipe de Apoio ao Distribuidor

Distribuidores { | D D D D D

|¢|| [lf 1LDL
Vi b
Lo |loJlo][p | [bo Jlo |[o]
T

Figura2.3 - Marketing de Rede
Fonte: Marks, 1995, p.61

Esse sstema, segundo KOTLER (1998, p.276),

(...) consiste em empresas independentes em diferentes niveis de
producao e distribuicéo, que sejuntamatravés de contratosvisando a
obter uma maior economia de escala ou impacto de vendas do que
obteriam sozinhas.
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Redes voluntarias patrocinadas por atacadistas, cooperdtivas de vargistas e franquias
sdo formas do sSsema verticd de marketing. Ressdtase, para este estudo, o tipo redes
voluntérias, patrocinadas por atacadistas, pois nele o aacadigta cria um programa onde
pegquenos vargistas independentes padronizam suas préticas de venda e conseguem economia
nas compras.

Sendo assm, o sstema verticad do Marketing de Rede proporciona uma forma de o
digtribuidor expandir o negdcio, tanto no mercado de atuacdo como em outros paises
autorizados pela empresa por meio do patrocinio internacional. Antes da abertura oficia, os
digtribuidores sdo notificados sobre a disponibilidade do novo mercado, indicando exatamente
a data de abertura naguele pais e os tipos de atividades de pré-abertura permitidas, dém de
trazer outras informagdes essenciais ap sucesso naguele mercado. Tal agdo é denominada por
BUAIZ (1998, p.155), como de pré-marketing, ou sga, "periodo em que se vende produtos
glou patrocina didribuidores em uma companhia que anda néo iniciou oficidmente suas
atividades no mercado”.

Nesse novo contexto competitivo, CHURCHILL & PETER (2000, p.437) enfocam que
as empresas de Marketing de Rede buscam uma edtratégia no processo de internacionalizacéo,
pois

A globalizacéo se tornou um fato corriqueiro para os varejistas.
Antigamente muitos varejistas apenas importavam produtos para

oferece-los a venda, mas, hoje, eles também estdo expandindo
global mente seus mer cados.

Para KOTLER (1998, p.435) "as posicbes dos concorrentes em certos mercados
geogréficos ou nacionais sfo afetados por suas posigdes globais gerais'. Portanto, a empresa
globd é "aguea que, operando em mais de um pais, obtém vantagem de marketing, de
producéo, de P& D e financeiras que ndo sfo disponiveis aos concorrentes domésticos'.

2.2. Situagdo do Marketing de Rede

O Maketing € um conceito que abrange comércio, propaganda, publicidade e
distribuicBo de produtos e servicos entre um fabricante e um consumidor. E parte de um
ssemamaior chamado sociedade, a qua esta em rdpida transformacéo para um novo modelo.

Deda forma, o Marketing de Rede € uma das mehores respostas no mundo da
digtribuicdo e do comércio & mudangas que ocorrem nO mercado, por ser 0 sistema de

digtribuicdo (na Gtica do fabricante), a oportunidade empresaria (na Gtica dos criadores das
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redes) e a forma de consumo (na Otica dos consumidores) mais adequado, e com
probabilidades de sucesso, na sociedade futura (PEREIRA, 1998).

Vde ressdtar que as oportunidades dadas aos distribuidores que fazem parte da “rede,
como dternativa de renda e trabaho por conta propria, de preferéncia em casa fome bases
business), resultam das transformacBes que vém ocorrendo no mundo. Para BUAIZ (1998,

p.38), essa transformacao resulta da crescente

... onda de desempr ego e a tendéncia das pessoas procuraremnovas
alternativas de renda, os negdcios comecaram a ganhar importancia
na economia mundial. Dentre estas atividades profissionais, a venda
direta tém se destacado como uma das mais promissoras, pois nao
exige altos investimentos, experiéncia anterior, e pode ser
desenvolvida tanto em tempo parcial quanto integral! *° *®

GRACIOSO & NAJAR (1997) acrescentam ainda que, o que leva as pessoas a
ingressar no Marketing de Rede, como distribuidores vem a ser: a perspectiva de seguranca
financeira, empresas oferecendo empregos de “baixa qualidade’, baixos sdaios e sem
garantia de permanéncia a necessdade de complementar a renda familiar e opcéo de carreira
ou de negdcio proprio.

NERY (1998) considerao Marketing de Rede como

uma forma de comercializacdo que envolve varios niveis de
distribuidores, bonificados pelo consumo de produtos de uma
empresa corporativa e pela duplicacao de redes de distribuicdo
(recrutamento de outras pessoas para fazerem parte do mesmo
sistema).’’

A duplicacdo resulta no crescimento do negocio, 0 qua  cria um crescimento
exponencia e um potencid de renda. Isso significa que ao invés dos resultados na construcéo
do negdcio serem baseados no esforgo de uma Unica pessoa sobre um determinado periodo,
torna-se possivel ter um maior nimero de pessoas trabalhando no mesmo periodo.

Os elementos béasicos do Marketing de Rede sfo: a exigéncia de um digtribuidor

autbnomo, ou independente; o recrutamento ou patrocinio de novos participantes por um

15 Uma pessoa pode tornar-se distribuidor de uma empresa de Marketing de Rede com um dispéndio minimo —
em torno de R$ 100 — na aquisi¢do do kit inicial que inclui amostras e material promocional Gracioso &

Najjar, 1997).

16 A maioria dos negécio proprios requerem vivéncia do empreendedor com o negocio ou mercado. O M arketing
de Rede pode ser assumido por pessoas sem experiéncia em vendas, pois as caracteristicas fundamentais para se
ter éxito sdo: otimismo, humildade, persisténcia e espirito deiniciativa (Gracioso & Najjar, 1997).

1" Nery, Joana Darc de A.. A chave do sucesso é o Sistema de Treinamento. Jornal Estagio 10, Dezembro 1998,
ano I11, nimero 18, Rio de Janeiro.
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digribuidor ja credenciado; a formacdo de uma linha de patrocinio ou grupo de negécios, e
findmente, posshilidade de ganhos em duas frentes. sobre as préprias compras e sobre as
compras efetuadas pel os participantes do grupo de negdcios (BUAIZ, 1998).

As empresas que s dedicam a0 Marketing de Rede também tém em comum agumas
caracterigticas, as principais sf0: produtos e servigos em potencia de consumo; produtos e
savicos de dta quaidade garantia de satisfacdo a0 consumidor ou devolugdo do seu
dinhero; pequeno investimento inicid paa entrar no negdcio, com posshilidade de
reembolso em caso de desisténcia; ndo remunerar O recrutamento de novos participantes;
controle éico sobre os participantes da rede; proibicdo de compras desnecessarias (formagéo
de estoques) e oferta de treinamento para os distribuidores (BUAIZ, 1998). A empresas,
CHURCHILL & PETER (2000) desgnam como utilizacdo de venda em rede, também
conhecida como venda em niveis multiplos ou network, ou sga, uma prética de venda adotada
pea empresa de venda direta onde mantém agentes independentes que atuam como
digtribuidores, que redlizam a venda final para os consumidores.

Por causa das sobreposicdes e interpretacOes entre Venda Direta e Marketing de Rede,

buscou-se nesta pesquisa 0 entendimento e a relacéo dos termos conforme agpresentado a

Seguir.

2.2.1. VendaDiretaeMarketing de Rede

Também conhecida como Venda Domiciliar, Venda Pessod, Venda Porta-a-Porta, a
Venda Direta encontra suas raizes na antiglidade, quando mercadores levavam seus produtos
diretamente a populagd que os consumia. Essa origem milenar ndo torna a Venda Direta
anacronica ante a evolugdo dos tempos. Esta fundamentada no estimulo ao espirito
empreendedor, nos ganhos proporcionais aos resultados e no cultivo de relagbes proximas
com os consumidores — objetivos atuamente perseguidos pelas empresas preocupadas com a
compdtitividade — diferenciando-se do Marketing Direto pela existéncia do contato pessoa
entre comprador e vendedor (DOMUS- texto C, 1999).

Segundo GRACIOSO & NAJIAR (1997, p.13),

Ha uma clara diferenca entre os dois sistemas de distribuicao,

embora ambos se assemelham por n&o usar pontos-de-vendas (lojas
devarejo). O Marketing Direto caracteriza-sepelavendaa partir do
estabel ecimento do vendedor, por meio de catélogos, telemarketing,
ofertas pelo correio e (mais recentemente) ofertas pela televisao e
pela Internet. Naturalmente, os distribuidores na Venda Direta
também podem utilizar-se de catal ogos ou tel efones, mas neste caso a
venda caracteriza-se pelo contato direto de pessoa a pessoa.
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CHURCHILL (2000, p.421) explica que o Marketing Direto por meio de venda direta
ou pessoal "ocorre quando um representante de vendas da aos consumidores uma explicacéo
pessod e faz uma demonstracéo do produto, geramente no local de resdéncia ou trabaho
desses consumidores'.  Portanto, € um cand de distribuicdo dindmico e de rpida expanséo
geogréfica, para a colocacdo de produtos e servicos no mercado, de modo que cheguem
diretamente ao consumidor.

Ainda sobre questéo, BARTLETT (1998) confirma que as oportunidades na venda
direta sfo promissoras, a venda direta globa sera de 60 milhdes de pessoas e 200 bilhdes de
ddlares até 2007 e boa oportunidade para mercados em desenvolvimento.

Os produtos em geral sfo vendidos por melo de apresentacOes feitas para pegquenos
grupos (Party Plan), de pessoa para pessoa One-to-One) individuamente, ou por catdogos,
oferecendo aos consumidores diferencias no recebimento dos produtos onde desgar,
confianca pela relagdo pessoa, acesso a informagbes mais detalhadas (demonstragOes
pessoais e explicacOes sobre os produtos) e abrangentes, e um atendimento persondizado. Na
Tabela 21 obsava-se o pefil da Venda Direta a partir das apresentagcbes citadas
anteriormente, destacando o percentual comparativo apresentado no Brasl e EUA. (Anexo
3).

Tabela 2.1 - Perfil da venda direta/ estrutura de compensacao.

Perfil da venda direta / estrutura de compensacao

EUA Brasil
“Party Plan” 22% 8%
Venda Pessoal 75% 91%
Ambos 3% 1%

Fonte: DOMUS, 1999 (Palestra FGV)

Ja para as empresas, propicia um cand de distribuicdo de produtos inovadores e
digtintos, ndo disponivels nos pontos de vendas tradicionas, facilitando na competicdo com os
altos custos para se fazer propaganda e promogoes (Figura 2.4).

BUAIZ (1998, p.22) afirmaque

Enquanto a maioria das companhiasdo mercado tradicional insiste
em atuar com atravessadores, lojistas e propaganda de massa, as
empresas de Vendas Diretas crescem com estruturas muito enxutas,
semarcar comaos custos de uma complexa cadeia de estabel ecimentos
comerciais e outras despesas fixas decorrentes.
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i PROPAGANDA

FABRICA ATRAVESSADORES LOJSTA CONSUMIDOR
(IMPORTADOR/ATACADISTA)

Figura 2.4 - Mercado tradicional.
Fonte: elaborada a partir das pesquisas realizadas para este estudo.

Veificase que o vargo sem loja tem crescido muito em relagio a0 vargjo de lojat®,
ocasionando uma concorréncia crescente do primeiro, que vende por catdogos, reembolso
postal, telefone, canas de compras pela televisio, servicos de compra on-line por
computador, porta-a-porta, reunides de compras em casa € no escritorio, entre outras
abordagens de vargo direto™®. Atudmente, a venda direta responde por mais de 14% de todas
as compras dos consumidores, podendo chegar, até o find do século, a um terco das compras
(KOTLER, 1998).

Conforme DOMUS (KPMG, 1999), este crescimento ocorre nd0 somente gragas a
expansdo de empresas jA estabelecidas neste mercado, mas também pelo surgimento de
inimeras e novas empresas adotando este cana de venda. Em 1998, estima-se que as vendas
diretas superaram US$ 77 bilhGes (Figura 2.5) e, nos Utimos sete anos, 0 crescimento das
vendas brutas foi de, gproximadamente, 61,57%, com 34 milhGes de representantes. A Figura
26 e a Tabeda 22 demondram, respectivamente, o0 crescimento globa e vendas por

representante de vendas diretas.

18 Churchill & Peter (2000) ressalta que nem todo varejo ocorre em lojas — varejo sem loja— que vem a ser uma
formade varejo naqual o contato com o consumidor ocorre forade umaloja.

19 Conforme DOMUS texto D-Palestra FGV, 1999), 57% das pessoas compraram de uma empresa de vendas
direta nos Gltimos 12 meses do ano de 1999, e apenas 8% das pessoas nunca adquiriram um produto ou Servicos
através davendadireta.
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$79,32 $80,47 $77,78
$67,57 $74,90
$62,91 $61,67
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Figura 2.5 - Crescimento global do mercado de vendas diretas.

Fonte: DOMUS. KPMG, 1999 (texto E)
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Figura 2.6 - Crescimento da forca de vendas globais
Fonte: DOM US—KPMG, 1999 (texto E).

O mercado de vendas diretas tem empregado cada vez um nimero maior de pessoas,
denominadas representantes, consultores ou distribuidores, que sdo atraidos pela oportunidade
de obtencdo de um negdcio proprio a um investimento inicid baixo, e pda ndo exigéncia de
trabalho de periodo integrd. Conforme fonte da DSA (Direct Sdling Asssociation), nos
Ultimos 7 anos, o crescimento da forca de vendas ficou acima de 200%, apresentando uma

edimativa de vendas para 1998 de US$ 23 hilhdes e forca de vendas com cerca de 9,7
milhdes de representantes.

Tabela 2.2 - Vendas por representante- USS.

1991| 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998
Global i $4.253F $4.865| $4.136F $3.824} $3.567F $3.188f $2.597: $2.288

Fonte: DOMUS —KPMG, 1999.

Andisase, entdo, que a indidria de Vendas Diretas é vital e crescente no setor de
pequencs negécios, propiciando ampla oportunidade de ganho para milhdes de individuos em

todo o mundo, como dternativa de carreira profissona, flexibilidade de hor&io de trabaho,
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ou operar um negdcio que requeira pouco ou nenhum investimento®. Sendo assim, o Cédigo
Mundia de Condute’! é uma maneira que a ind(stria de vendas diretas tem para assegurar
uma contribui¢&o podtiva para o crescimento naciond.

No plano origind de Vendas Diretas, a oportunidade de ganho ocorre por meio de
recrutamento de revendedores autbnomaos e remuneracdo por meio de comissies pagas pelas
empresas. Neste caso, 0 revendedor (designado nesta pesquisa como distribuidor) efetua
compra dos produtos - a preco de atacado - diretamente do fabricante, repassando ao
consumidor find com uma margem de lucro que varia entre 20% a 50%, dependendo da
empresa. Td sistema € conhecido como single-level (nivel Unico), pois seus representantes
s vinculados a empresa recebendo comissies agpenas sobre suas vendas individuas
(BUAIZ, 1998).

BUAIZ (1998) comenta que um americano chamado Carl Rhenborg criou um sstema
de bonificacdo na década de 1940, em que o revendedor poderia vir a ganhar um rendimento
resdual sobre todas as vendas efetuadas por novos distribuidores que este viesse apresentar a
empresa. Dessa forma, originou um modelo de remuneracd em Venda Direta chamado multi-
level (multinivel). “Através de um diferencid criado na digtribuicdo dos descontos, os ganhos
de um revendedor deixaram de ter um limite linear baseado em sua prépria producéo, e
tornar-se potencidmente mais significativos.” (BUAIZ, op. cit., p.23)

Esse novo modelo trouxe a oportunidade de ascensdo profissond e estabilidade
financeira ao distribuidor, podendo este tornar-se um empresaio na criagdo de uma equipe de
vendedores (novos distribuidores).

O Marketing de Rede vem a ser, entdo, um componente importante da indistria de
vendas diretas’?, conhecido como “marketing estrutural” ou venda “direta de rede’. Além de
organizar e remunerar revendedores envolvidos em vendas diretas, possui um plano de
remuneracéo de vendas diretas no qual revendedores podem receber ganhos de duas maneiras.

primeiro, revendedores podem receber compensagOes por suas revendas pessoais de produtos

20 O custo para um individuo comecar um negdcio independente de venda direta é tipicamente baixo.
Usualmente, tudo que requer € um quite de venda fornecido ao individuo a um preco modesto. Isso vem
contrastar com outras oportunidades de investimento em negdcio que provavelmente requer uma despesa
substancial e exposicéo do investidor aum risco significante ou perdas. (WFDSA, 1998- A Discussion Paper)

2L A WFDSA (World Federation of Direct Selling Associations) e as Associagdes de Vendas Diretas tém
demonstrado através dos Codigos Mundiais de Conduta 0 compromisso de seus membros para com préticas
justas e éticas no mercado. A WFDSA, fundada em 1978, é uma organizag&o voluntéria, ndo governamental que
representa globalmente a industria de vendas diretas como uma federacdo nacional de Associagfes de Vendas
Diretas Direct Selling Association — DSA’s). Existem atualmente mais de 50 DSA’s nacionais que participam
da federacdo, sendo que em 1997 as vendas globais a varejo de seus membros foram estimadas em mais de US$
80 hilhdes através do trabalho de mais de 25 milhdes de revendedores autbnomos. (DOMUS-—texto A, 1998).

2 A Federacdo Mundial ndo distingui venda direta e MLM (Marketing de Rede). Pois todos sdo
fundamental mente vendedores diretos; sem distingédo conceitual. (Brown, 1998).
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e savigos a consumidores e, segundo, 0s revendedores podem ser remunerados pelas
revendas ou compras por meio de pessoas que ele préprio recrutou e patrocinou no plano, ou
s remunerados com base nas revendas do grupo ou rede que foram recrutados e
patrocinados por pessoas por eles previamente recrutadas. Portanto, € uma oportunidade ao
revendedor de estabelecer seu proprio negécio, revendendo bens e servigos, e desenvolvendo
e treinando uma organizacdo ou rede de revendedores, por ele patrocinados, para fazerem o
mesmo (MOORE, 1998).

MOORE (1998) ainda acrescenta que 0 Marketing de Rede (muitas vezes referido como
marketing multinivel, que define mais apropriadamente a edrutura de pagamento) tem sua
origem na Venda Direta. Deve-se esclarecer que a esséncia do cand de distribuicdo da Venda
DiretalMarketing de Rede reside do aspecto de pessoapara-pessoa no processo de venda, e a
promocdo de uma linha de produto ou servico. O termo “multinivel” de fato descreve os

vaios niveis unidos em uma organizacdo de vendas criada por um distribuidor individud,
conforme demonstrado a seguir (Figura 2.7).

© &
e e
/‘©/l\ @/|\© ©/|©\/$ //\© ©/|\ /[\© /\

Figura 2.7 - Rede multinivel.
Fonte: elaborada a partir das pesquisas realizadas para este estudo.

A autora destaca que as indUgtrias pioneiras de venda direta contribuiram para 0 sucesso
de Venda Diregta/Marketing de Rede. Como exemplo de digtingdo entre Venda Direta (sngle-
levd) e Maketing Multinivd, destaca uma que ndo é consderada Marketing de Rede,
porque a edrutura de pagamento possui um plano de comissio de gpenas um nivel, néo
produzindo um ganho resdud por melo de uma cadela organizaciond. Todos seus

representantes compram o0s produtos da empresa por atacado e revendem os produtos a
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consumidores no vargo, produzindo sua comissi?®. Os consumidores dos representantes
também podem comprar diretamente da empresa a preco de vargo, via pedido de mercadoria
por correspondéncia, e a empresa providencia os chegques de comissao a Seus representantes.

Uma segunda geracdo de empresas acoplou muitas das carateristicas basicas da empresa
acima citada, com uma tecnologia avancada, no sentido de facilitar a distribuicdo direta ao
consumidor, dém de adicionar uma estrutura de compensacdo multinivel, surgindo, assm, as
empresas de Marketing de Rede. Essa segunda geracéo de empresas também atraiu pessoas de
negocio de alto poder - homens, mulheres e casais — oferecendo uma grande oportunidade de
negocio, uma abertura para a liberdade financeira e um caminho para escapar do mundo
corporativo (MOORE, 1998).

Nos Estados Unidos™*, a maioria das empresas de singlelevel (nivd Unico) ja
converteram ou preparamse para converter seus planos de remuneragdo para multi-level
(mutinivel). Mas somente nos anos de 1990 que o Marketing de Rede acangou projegdo no
mercado brasileiro, com presenca de, gproximadamente, 50% das empresas filiadas a
Associacdo de Empresas Brasileiras de Vendas Diretas (DOMUS), causando uma mudancga na
hegemonia (Tabela 2.3) do single-level para o multi-level. (BUAIZ, 1998) (Anexo 4 e 4-A).

Tabela 2.3 - Estrutura de compensacéo.

% de vendas

Monoeleveal Multilevel
11% 23%
% de revendedores
58% 42%

Fonte: DOMUS, 1998 (Semin&rio Académico)

Como a Federacd Mundid de Vendas Diretas ndo distingue venda direta e MLM, pois
todos sfo fundamentamente vendedores diretos, sem distinggo conceitua, aguns dados desta

23 Conforme DOMUS (texto DPalestra FGV) Venda Direta & “Um sistema de distribuicdo de bens de
consumo ou servigos através do contato pessoal (vendedor-comprador) fora de um estabel ecimento comercial
fixo, geralmente no domicilio dos consumidores.”

24 «“Nos Estados Unidos, a venda direta responde por cerca de 17 bilhdes de délares em vendas por ano.”
(Churchill, 2000, p.421)
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pesquisa poderdo gpresentar ambos 0os métodos designando unicamente como Vendas Diretas.
Dessa forma, a Tabela 2.4 destaca 0 Brasl como um mercado promissor, sendo 0 quinto pais
em vendas do mercado mundid. Ta fato ocorre por causa da abertura da economia onde
varias empresas vidumbraram um mercado advo, como também, o fato de a renda familiar ser
baixa, tornando as vendas diretas uma fonte dternativa. JA na Améica Latina, estima-se que
haga mais de 480 milhdes de consumidores, com projecdo de 674 milhdes em 2025 e 810
milh&es em 2050 2°.

Mediante a chegada de novos concorrentes (nacionals e estrangeiros) ao mercado
brasleiro, GRACIOSO & NAJIAR (1997) destacam que a principd razéo do predominio de
empresas edrangeiras decorre da fdta de experiéncia das empresas brasileiras no setor.
Resdtan que o Maketing de Rede exige <dlidos conhecimentos de marketing e
instrumentos sofisticados de controle, de empresas dotadas de capital e tecnologia de
producéo, para desenvolver produtos com diferenciais de qualidade em relacdo aos produtos

smilares encontrados no vargjo tradiciond.

Tabela 2.4 - Venda direta no mundo - clubede US$ 1 bilh&o

1998 1999
III Japao $26,2 bi $28,4
*E USA $22,2 bi $23,1
Brasil $ 4,0 bi $ 31 (59
B jpemanha  $ 36bi $ 3,5
BE tdia $ 1,0 bi $ 22
Taiwan $21bi $12
Il vexico $ 1,9 bi $ 2,1
== WK $ 1,7 bi $ 18
I Franca $ 1,1 bi $ 35

Fonte: DOMUS, 1999 (Palestra FGV)

% Dados fornecidos pela DOMUS, 1999 ( texto D-PaestraFGV)
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A venda direta se edabedleceu no Brasl a patir da década de 1960. Em um
entendimento cronolégico do desenvolvimento das empresas de venda direta (incluindo
ambas caracteristicas, single-level e multi-level/Marketing de Rede), vae resgatar a atuacéo
histérica dessas empresas no Brasil ( Quadro 2.1).

Quadro 2.1 - Histérico das empresas de venda direta no Brasil.

1959 — Avon éapionera 1990 — Tempos de inflagéo desenfreada.
1969 — Natura e Stanley Home Amway, Bom Apetite, Nature
1970 — Chrystian Gray, Jafra, Rodhia, Sanshine, Hermes, Yves Rocher €
Tupperware, Pierre Alexander Post Haus.
1980 — apesar da crise segmento cresce 96/98 — Herbdife, MaryKay, De Millus.
20% a0 ano Fim da euforia econdmica e
1983 — Fundagdo da DOMUS aumento do desempenho.
1998 — Nu Skin

Fonte: DOMUS, 1999 (Palestra FGV)

2.2.2. Edruturaorganizacional

De acordo com JOHN NAISBITT (apud MARKS, 1995, p. 54),

Durante séculos, a estrutura da piramide foi a forma pela qual

Organizamos e gerenciamos a nds mesmos. Do exército romano a
Igreja Catolica, a estrutura organizacional da General Motorseda
IBM; poder e comunicacéo tém fluido de maneira ordenada do alto
da piramide até sua base, do sacerdote mais alto, do general, do
presidente executivo perfilados no topo, passando pelas hostesmais
amplas de tenente e gerentes de departamentos aglomeradosno nivel
médio, até ostrabal hador es, soldados e verdadeir os crentes na parte
inferior.

Paa MARKS (1995 p.55), "as organizacOes tradicionamente estruturadas s0
‘pirdmides hierarquicas de superiores e subordinados ” (Figura 2.8).



PreS dente Execlitivo

Diretor Financeir
Diretor de Operaco
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Nive de Diretoria

Gerenciamento Médio
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Supervisores de Primeira Linha

Traba hadores do Escritério/ Traba hador
da Producéo/ Horistal Trabalhador em Meio
Periodo/ Trabalhador Sazonal

Figura 2.8 - Piramide hierarquica.
Fonte: MARKS, 1995, p.55.

Normamente, as promogBes, em uma edrutura de piramide hierarquica, ocorrem
segundo 0 desempenho, sendo comum a limitacdo da renda dos subordinados a um ndmero
abaixo da dos superiores, independente do desempenho. Embora a estrutura organizaciona de
uma organizacdo de Marketing de Rede pareca uma pirdmide, eta € aberta (Figura 2.3), pois
tanto as uplines quanto as downlines sd0 recompensadas por atrair outras pessoas a construir
sua prépria digtribuicdo em multiniveis dindmicos (MARKS, 1995).

A evolugdo da forma de “rede’ se deu por meio da organizagéo funcional, organizagéo
divisondizada e matriz. A organizacdo funciond permitiu a muitas empresss redizar a
eficiéncia necessria para fornecer produtos e servicos a um mercado doméstico crescente.
Pode ser conceituada como uma magquina para fins especiais, projetada para produzir uma
linha redtrita de bens e sarvigos em um grande volume e a baixo custo. A |dgica da forma
funciond é a especidizacio coordenada centramente. As empresas do final do século XIX e
inicio do século XX sdo freglientemente integradas para criar novos canais de venda no vargo
e no aacado, de forma a assegurar que sua producdo possa ser vendida e distribuida
eficientemente (MILES & SNOW, 1992).

JA a orgaizacdo divisondizada dmga mercados digintos  diferenciados,
primordidmente, pelo preco. Como exemplo, as divisdes de produtos (Chevrolet, Pontiac,
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Cadillac etc.) que sfo operadas como empresas auténomas, produzindo e colocando seus
produtos no mercado para seus clientes-advo, enquanto a corporacdo adminidtrativa serve
como um investidor para seu crescimento e orientacdo (MILES & SNOW, 1992).

HOLANDA (1996, p.188) sdientaque a

estrutura organizacional divisional é encontrada em empresas que
organizam suas atividades por grupos distintos de produtos/servigos,
de mercados ou areas geograéficas. (...) implicando em consideravd
descentralizacdo de autoridade e do processo de tomada de decisdo.

A divisondizacdo € abordada pela literatura como snénimo de descentraizacdo, onde,
por causa do aumento e diversificacdo de mercados das empresas, permitiu que uma Unica
estrutura funciona integrada fosse delineada em um conjunto de empresas para cada mercado,
deformaareduzir a centralizacdo e aformaizacéo (MINTZBERG, 1995).

Na continuidade da evolucdo da forma de “rede’, destaca-se a matriz como sendo a
tercara forma organizaciond. Esta combina eementos tanto da forma funciona quanto da
forma divisond. A forma organizeciond matriz pode s concetuada como uma magquina
complexa gerando duas ou mais producgdes, tanto para mercados estéveis quanto para
mercados em mutacdo. Ta forma organizaciona fornece a empresa a capacidade de expandir
em direcéo a novas oportunidades de mercado (MILES & SNOW, 1992).

Surge entdo, nos anos de 1980, a forma de “rede’, quando a competicao internaciona e
a rgpida mudanca tecnolégica forcaram uma restruturacdo por meio das indUstrias e empresas
americanas, dentro de uma tendéncia de desagregacdo e livre ligagdo. Ao invés de usar
planos, programas e trandferir vaores para coordenar as unidades internas, direciona-se para
contratos e outros acordos de troca, para se ligar com componentes externos em V&ios tipos
de estruturade “rede” (MILES e SNOW, 1992).

Algumas redes trouxeram fornecedores, produtores e didribuidores em um
rlacionamento estavel de longo prazo. Percebe-se, em uma empresa  organizada
funcionamente, a necessdade de fontes externas na manufatura de certos componentes, ou
dia-s2 com um digribuidor especifico, no sentido de focdizar sua atencdo somente nas
atividades operacionais da qua €la € mehor guarnecida. O resultado disso € uma organizacéo
de rede estével (Figura 2.9), com o centro da empresa conectada, na retaguarda e na frente, a

um ndmero limitado de parceiros selecionados cuidadosamente.
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Figura 2.9 - Rede estavel.
Fonte: Miles e Snow, 1992, p. 56

Outras redes eram mais dindmicas (Figura 2.10), com componentes ao longo de cadeia
de valor em parceria em um projeto ou produto, e depois desparcerizando-se para ser parte de
uma nova cadeia de vaor em um novo empreendimento. As rgpidas mudancas tecnoldgicas e
de mercado podem encorgar uma empresa divisondizada a se separar em uma rede dinamica

de projetistas, fornecedores, produtores e distribuidores, ao invés de ter todos esses ativos
internamente.

. >
>

Projetistas

Marketers e
istribuidores

Fornecedores

Figura 2.10 - Rede dinamica.
Fonte: Miles e Snow, 1992, p. 56

Finamente, dentro de agumas grandes empresas, redes internas gparecem a medida que
0s gerentes buscam redizar beneficios de mercado por meio de divisdes de venda e compra,
bem como fora e dentro da empresa (Figura 2.11). Uma grande organizacdo matriz

multinaciond é feita de véias unidades de projetos, fabricacdo e de didtribuicdo, podendo
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decidir em subgtituir valores centrdmente determinados, com relagbes de compra e venda,

entre estas unidades.

Marketers e
Distribuidores

Figura2.11 - Redeinterna.
Fonte: Miles e Snow, 1992, p. 56

Fornecedores

Conforme MARKS (1995), o sstema de distribuicdo de vendas tradicionais passa por
inimeros nives de intermedidrios e atacadistas ° e, posteriormente, para os pontos de vargjo
(Anexo 2). Ese dgtema de distribuicBo € gerenciado por executivos de vendas e marketing,
gerentes de produto, gerentes regionais e didritais de vendas e gerentes de vendas de
unidades, sendo estes responsavels pelo recrutamento do pessoa de vendas e marketing. Tais
gerentes também controlan os orcamentos de vendas e propaganda’®’ JA as vendas do
Marketing de Rede ndo exigem pontos-de-venda, pois o Sstema de distribuicdo € gerenciado
por contratos independentes, onde os distribuidores adquirem os produtos da empresa e os
movimenta diretamente paa as maos do consumidor final (Anexo 1). Portanto, cada
digtribuidor torna-se o chefe de sua empresa.

HAWKINS (1995) destaca que a maioria dos digtribuidores trabaha em sua propria
resdéncia, iminando a necessdade de manter escritorios e lojas dispendiosos, pois 0s
produtos sdo comprados diretamente do fabricante e vendidos diretamente ao cliente. Néo

ocorrendo, portanto, intermediérios e nem atacadistas que fiquem com a parte do lucro.

6 «A maioria dos fabricantes e produtores utiliza intermediérios para levar seus produtos até o mercado. Eles
tentam formar um canal de distribui¢do — um conjunto de organizacBes interdependentes envolvidas no
processo de tornar um produto ou servico disponivel para o consumidor final ou organizacional.” (Kotler, 1998,
p.271)

27 E fundamental que seja feita uma andlise detalhada do sistema de distribuicgo, identificando: os caminhos
empregados atualmente para se chegar ao mercado, as funcdes de distribuicéo e vendas de cada caminho, do
custo dessas fungdes, e uma avaliagdo da eficacia do sistema existente no sentido de avaliar o atendimento das
exigéncias dos clientes. (Kotler, 1998)
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Conforme estudos redizados no Ste de uma das empresas pesquisadas, a vantagem na
utilizacdo do marketing de rede para quem fabrica estd no fato de que as vendas ficam por
conta de empreendedores autbnomos, extremamente motivados em funcdo da remuneracdo
que potencidmente podem receber. Para quem distribui, as vantagens sdo: grande potencia
de lucro, investimento e risco pequeno, e a autonomia de trabadhar em tempo parcid. Além
dessas vantagens, existem outras como: auséncia de restrigdes territoriais, sendo permitido ao
digribuidor atuar em outros paises em que a empresa redize negocios, o digribuidor ganha
com base no seu empenho e daqueles digribuidores abaixo dele, razéo peda qua e é
motivado a |hes dar suporte; o distribuidor que possui uma grande rede abaixo dele tem a
posshilidade de uma excdente remuneragdo, mesmo vendendo apenas 0 mMInNimo; O
distribuidor ndo precisa estocar produtos, pois os clientes podem comprar diretamente da
empresa, utilizando o codigo do digtribuidor (ocorre a mesma sSituacdo na compra efetuada
pelaInternet); e o distribuidor pode adquirir os produtos a prego de atacado.

Segundo MOORE (1998), dentro desse parametro de gerenciamento, incluindo as
diversas &eas de auacdo interna de uma empresa, bem como sua forma de suporte a
digribuicdo de produtos e servicos, funcionamente uma empresa de Marketing de Rede ird
incluir as seguintes responsabilidades e fungdes:

a) presdente e CEO - possui responsabilidade total sobre todas as funcbes da

empresa;

b) vendas - responsabilidade no suporte para recrutar, desenvolver, treinar e
reconnecer a forca de vendas de didribuidores independentes. Outra
responsabilidade chave é prover suporte e motivagdo apropriada para aumentar o
empenho (esforgo) de recrutamento de didtribuidores. Esse executivo tem a
responsabilidade de desenvolver e promover a oportunidade de negcio como um
produto, incluindo o design e atudizacdo dos materiais do kit de vendas inicia it
de patrocinio). A autora considera que vendas internas e servigos ao consumidor
sgam direcionado ao departamento de vendas ou marketing, onde as entradas de
pedidos e 0 servigo ao consumidor por telefone possam ser providas de informagdes
sobre os produtos aos distribuidores e consumidores. Também, reportando a vendas
e maketing, hA uma mehor chance de que novos programas e ofertas iréo ser
comunicados apropriadamente;

c) marketing — responsabilidade totd na sdecdo e manutencdo de uma linha de
produto apropriada para que a organizacdo de vendas (distribuidores) possa vender.
Preco, promocdo, relagbes publicas, comunicacbes de marketing, posicionamento e
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reponsabilidades de lucratividade sdo fungbes deste departamento. Marketing
também é responsavel pelo lancamento de novos produtos, da imagem da empresa e
do posicionamento da empresa e suas linhas de produtos. O gerenciamento da marca
inclui 0 gerenciamento de promocao, prego, garantindo que cada produto e categoria
acance a produtividade e lucratividade em todo o ciclo de vida do produto. O grupo
de marketing € responsvel pelo sucesso do lancamento de cada produto, dando
suporte de venda ao consumidor. Também, € desenvolvido por este grupo, a
pesquisa de marketing, andlises competitivas e segmentacdo da forca de vendas e
consumidores. Nos eventos especiais ocorre uma unido de vendas e marketing, onde
cada um atua com opinides criativas ap pProcesso;

d) operacbes — esse grupo € responsavel pelas fungdes de suporte, como producdo,
compras, distribuicéo, embarque de mercadorias e controle do inventario;

€) suporte administrativo e financeiro — inclui fungbes de servico de gerenciamento
de informacdo (M1S%®), recursos humanos, legd, plano financeiro e contébil;

f) desenvolvimento de produto — deve sr uma funcdo conjunta (na forma de um
Comité de Desenvolvimento de Produto), incluindo representantes de vendas,
marketing, operagdes, time cientifico (R&D?°) e financeiro. O desenvolvimento de
um novo produto deve ser conduzido pela necessdade do mercado, dando uma
contribuicdo de incremento para aumentar pedidos ou empenho no recrutamento de
digribuidores, e deve se gudar a toda edratégia de marketing ou categorias de
produtos ja estabelecidas,

g manutencdo ao consumidor — essa funcdo é redizada em conjunto por todo o
pessoa adminigtrativo da empresa;

h) departamento de suporte — o grupo de suporte deve ser proativo e operar de forma
gue assegure uma interacdo com o digtribuidor ou representantes, combinada com
um suporte de dta tecnologia A tecnologia possui um pape  importante na
conscientizacdo do pessoal de venda, trangmitindo-lhe a certeza de estar atuando
com uma empresa que sga sofisticada. Quando os didtribuidores necesstam de
guda, na &ea de vendas de produtos e recrutamento, recorrem ao modelo de
materiais do sstema e a tecnologia de suporte. Entéo, a empresa deve muni-los com
as ferramentas e suporte que venham afacilitar seu negécio de duplicacéo.

Outros suportes a serem considerados s&0:

28 (MIS) - Management I nformation Services.
29 (R& D) — Resear ch and Devel opment.
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ligacdo gratuita (0800) - para que os distribuidores possam redlizar seus pedidos ou
efetuarem contato com a empresa;

revista mensal - contendo informagdes sobre a empresa, distribuidores, produtos e
sobre 0 negdécio;

informacdo organizacional - redizada por meio de assgténcia detronica (telefone
ou computador) como um dSstema  asttomdico interativo que permite  aos
distribuidores obterem informagdes sobre 0 volume de vendas® e outras
informagdes sobre sua organizagdo de “rede’;

fax - como um veiculo dternativo para a empresa receber pedidos, registro de
inscrigdes ou contratos,

teleconferéncia — podendo ser semana, mensa ou a quaquer momento, fornecendo
uma apresentacdo por um distribuidor ou uma autoridade do produto, incluindo
informacBes sobre a empresa, seus produtos e sua oportunidade de negdcio;
treinamento e reunifes — com o propdsito de reunir varios digtribuidores e ampliar
0 ensino sobre os produtos da empresa, a oportunidade de negdcio e como recrutar;

a Internet — o dte da empresa na Web fornece ao distribuidor ou prospects a
oportunidede de conhecer melhor sobre a empresa, seu produto, seu plano de
compensacdo e sua missdo, podendo sr mais interativa, possuindo chat rooms,
permitindo  uma troca de informages entre os distribuidores sobre tdpicos
especificos. Outros meios que a empresa fornece sdo: permitir ao didribuidor a
criacdo de seu proprio site, dando-lhes suporte no processo, e a redizacdo de pedido
dos produtos pela internet com uso do cartéo de crédito ou débito em conta
bancaia®!;

audio/video/CD-ROM — sfo materiais criados pela empresa que gpresentam varios
aspectos do negdcio, como a linha de produto, informacbes da empresa, a
gpresentacdo do negécio, ou explicacdo do plano de compensacdo. Esse materid
deve ser usado pelos digtribuidores como suporte de forca de recrutamento, e para

disseminar informago do produto e de motivagan®?;

30 «calculado pelo conjunto de vendas da propria pessoa (conhecido pela sigla PSV — Point of sales volume) e
vendas de todas as pessoas que compdem o respectivo downline.” (Gracioso & Najjar, 1997, p. 126)

31 O bonus das compras realizadas por pessoas que ndo sejam cadastradas junto a empresa (no distribuidores) é
destinado ao distribuidor mais préximo da residéncia do comprador, caso este ndo possua 0 nimero de cadastro
de um distribuidor como indicagéo pararealizar acompra.(fonte: a partir de pesquisas realizadas)

32 As empresas geralmente usam relatos de seus distribuidores de sucesso como poderosa motivacdo para os
novos distribuidores. (Moore, 1998)
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i) transmissdo de TV — muitas empresas produzem shows e eementos de treinamento
a serem trangmitidos via satdite de tdevisfo, como também a transmissio de
grandes encontros e segoes de treinamento.

Em gerd, em uma empresa de Marketing de Rede, ha um grupo responsdvel em suprir
as necessidades do grupo de vendas (distribuidores), atuando como ponto principa de
interacdo entre a empresa e didtribuidores em uma variedade de Stuagbes. Muitas vezes eles
S30 responsaveis pelo processamento e publicacdo de informagbes dos digtribuidores na
empresa. Tais informagdes incluem as datas de reunides destinadas aos didtribuidores, e as
abertas a0 publico em gerd, ou as classficadas para publicacd na revista da empresa
Adiciondmente, esse grupo administra o programa de reconhecimento, gerando relatérios
(mapa de patrocinio) do sstema de plano de compensacdo, onde demonstra mensamente as
promocBes dos niveis do distribuidor. Nesse caso, 0 grupo de suporte gerencia o envio de
cartas de congratulacBes, do broche de premiacdo Pin) aos qudificados em novos nivels da
rede e a publicacdo da foto de cada um desses digtribuidores na revista da empresa. As
pessoas que compdem esse departamento necessitam de um profundo conhecimento de todas
as areas do negocio, e, 0 mais importante, devem ter habilidade de comunicacdo por causa de
seu papel no estilo de embaixador (MOORE, 1998).

Vde ressatar que mapa de patrocinio vem a ser o reatorio que a empresa emite para
informar seus lideres sobre o desenvolvimento do negécio. Costumam conter dados como
uma listagem com nome, telefone e pontuaci de todos os associados descendentes™,
excluindo os que pertencem a grupos ja emancipados. Por lisagem, o lider controla sua
rede de distribuidores, identificando 0s que necessitam de maior gpoio e acompanhamento®.
Esses rdatdrios sto disponibilizados por computedor, agilizando o processo de administracéo
e plangamento (BUAIZ, 1998).

Verificase que no Marketing de Rede ocorre uma forte interacdo entre a empresa e sua
“rede’ de didribuidores, de forma que resulte em um processo dindmico de informagOes por
causa da exigéncia potencid de um reacionamento interno entre ambos. Sendo oS
digtribuidores considerados empres&rios, as empresas de Marketing de Rede se preocupam

tanto em adotar normas adequadas de conduta no relacionamento com seus vendedores e/ou

33 Associado é “O mesmo que distribuidor independente. Este termo costuma ser mais utilizado por empresas
gue atuam com foco no consunmo ou em servigos, onde o conceito de ‘distribuidor’ ndo se encaixa muito bem.”
gBuaiz, 1998, p. 149)

4 O acompanhamento pode se dar através de fitas e alguma literatura, como também, um esclarecimento das
davidas por parte do distribuidor que apresentou a oportunidade. (Buaiz, 1998)
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digtribuidores como em zdar, para que também estes atuem corretamente no contato com 0s

consumidores.

2.3. FatoreslLegais

Percebe-se que no dia-adia ha uma grande quantidade de problemas éticos que
envolvem julgamentos morais, legais, regras de conduta e percepgdes sobre 0 certo e o errado.

Conforme KAVALI, TZOKAS & SAREN (1999), na Ultima década ocorreu um avango
substancia no conhecimento sobre éicas em marketing, e uma grande consderacdo tem sido
expressa por profissonais ao redor do mundo em promover tomadas de decisdes éticas. Para
0S autores, 0os problemas éicos acontecem somente quando ocorre a interacdo de um
individuo com outras pessoas. Ja conflitos éicos ocorrem quando as pessoas percebem que
suas obrigacOes e deveres sobre um grupo S0 inconsstentes. Entdo, politicas empresarials,
como programas éticos e codigos de ética profissonais, tém sdo sugeridas para aumentar a
probabilidade de acles éticas, especiamente s combinadas com acBes de disciplinas
rigorosas.  Consequentemente, resultard num  relacionamento  saudavel  caracterizado  por
confianca, equidade, responsabilidade e comprometimento que venha estabelecer condigtes
de influéncia de comportamento éico. Como as empresas estéo ficando mais preocupadas em
manter seus consumidores satifeitos, tem se tornado evidente que comportamento éico ndo €
smplesmente ago mord a ser feito, mas também é um bom negdcio.

Com o surgimento de novas e competitivas empresas de Marketing de Rede no Brasl,
no ano de 1996, ocorreu uma maior credibilidade ao negdcio, porém nem todas as pessoas
souberam aproveitar de forma corretas Algumas infringem o codigo de conduta tentando
patrocinar digtribuidores de outras “redes’, infiltrando-se nas reunifes de outras empresas, aos
invés de atrair novatos para o sstema. Segundo BUAIZ (1998, p.104),

No Marketing de Rede, temos visto que alguns distribuidores estdo
mai's preocupados em utilizar-se de todos os recursos anti-éticos —
mentiras, ilusdo e pressao psicol dgica, por exemplo— para promover
um crescimento mais acentuado em suas or gani zagoes.

Pode-s=¢ consderar entdo que ete € um dos fatores do dtissmo percentua de
rotatividade dos didtribuidores entre as empresas de Marketing de Rede/Venda Direta,
ocasionando também a dessténcia de milhares de pessoas que se cadastram nas empresss.
Desta forma, manifestagbes negativas comegam a surgir por causa das insatisfagoes entre 0s
digtribuidores e consumidores. Tais manifestagbes acabam por comparar as empresas de
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Marketing de Rede com os esquemas de pirdmides™, principamente pelo discurso enganoso
dos proprios distribuidores que violam as regras béasicas do sistema.

BUAIZ (1998) comenta que no find da década de 1970, foram criadas vérias diretrizes
paralegitimar as operagtes em Marketing de Rede. Das quais, as principais s2o:

a) os digribuidores sdo ingruidos a vender (ou usar) 70% dos produtos que compram

da empresa, para diminar a préica de se fazer estoque apenas para aumentar o
cheque das comissdes (front-loading);

b) as empresas devem ter uma politica de recompra, no valor de 90% do prego dos

produtos, para produtos ndo vendidos por distribuidores que desistiram de continuar
0 negbcio. Os distribuidores devem fazer o negdcio baseado na revenda de produtos
€ SerVigos para pessoas que ndo fazem parte do sstema.

Acrescentaese anda de que os distribuidores ndo devem sar remunerados pelo
recrutamento de novos adeptos a “rede’, pois 0 que legitima a atividade do Marketing de
Rede é a revenda de produtos e servicos no sstema de Vendas Diretas, vindo a subgtituir o
comércio feito por lojas e por vargo tradicionad. As pessoas que se cadastram em uma
empresa de Marketing de Rede devemn receber o material do kit de adesdo a preco de custo,
gue varia de empresa para empresa, e o distribuidor que a recrutou néo recebe bonus agum
pelo recrutamento e Sm pel o trabalho de vendas efetuado por pessoa.

Em um fortdecimento dessas diretrizes, muitas das empresas seguem principios rigidos
de conduta. As empresas se reuniram em uma entidade de classe denominada Associacéo
Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (DOMUS), comprometendo-se a respeitar o codigo
de éica dessa associacdo (Anexo 5). A partir de 1996, a DOMUS, passou a adotar novos
codigos de Conduta Diante dos Consumidores e Cédigo de Conduta Diante dos Vendedores e
entre Empresas (Anexo 6), promovidos pela World Federation of Direct Selling Association
(WFDSA)* e implantados por todas as associagdes filiadas & federacdo. Os Codigos de
Conduta visam a proteger os interesses de consumidores e vendedores diretos coibindo os
abusos que possam ocorrer por descuido ou ma-fé nas relagbes existentes. Dentre as regras

especificadas, destacam-se questbes como critérios de recrutamento, informagdes sobre

35 0 Codigo Penal (Decreto Lei n. 2.848, de 07.12.1940) impde limites & comercializagio ao pendizar fraudes ou
vantagens ilicitas, incluindo entre elas os sistemas piramidais ou correntes de felicidade. DOMUS (texto A),
1998, p. s/n)

38 A WFDSA, fundada em 1978, é uma organizacso voluntaria, ndo governamental que representa globalmente a
industria de vendas diretas como uma federagcdo nacional de AssociagBes de Vendas Diretas Direct Selling
Association — DSA's). (WFDSA, 1999, www.wfdsa.org)
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produtos, estimulo a formacdo de estoque, respeito a privacidade do consumidor, critérios e
prazos para a devolucéo de produtos etc.
De acordo com aDOMUS (texto A, 1998, p. g/n),

O Caodigo Mundial de Conduta em Vendas Diretas traz satisfacéo e
protecao aos consumidores; protecdo aos revendedores diretos,
promocao de competicao justa dentro dos moldesda empresalivre; e
uma representacado ética das oportunidades de ganho daindustria. O
codigo € uma medida que visa a auto-regulamentacéo daindistriade
venda direta. Nao haleis, maso cumprimento do codigo geral mente
reguer um nivel de comportamento ético que excede requerimentos
legais nacionais.

Atudmente, a DOMUS congrega quatorze empresss que <se identificam peo
compromisso de praticar uma relacdo saudavel com consumidores e revendedores. Essas
empresas tém o objetivo de desenvolver relagbes de qualidade com diversas ingténcias de
governo, associagdes de defesa do consumidor e com as comunidades nas quais atuam,
diando-se aos diversos setores da sociedade na construcéo de um mercado ético.

As leis de éica estdo edruturadas em proteger os individuos contra fraudes de
programas ilegitimos que enganam os paticipantes com promessas de ganho facil por
compensagdes de investimentos de participantes adicionais ao invés de vendas de produtos
legitimos. Esses programas fraudulentos tém sdo chamados de "esquemas', "planos de voo',
"piramides’, "correntes', "rede de catas' (chain letters), "bolas de neve' (snow balls),
"vendas em rede’ (chain sdlling), "jogos monetarios’ (money games), "venda por referéncia’
(referral selling) e "loterias deinvestimentos' (investment lotteries).

JA um programa para ser um plano legitimo de marketing multinivel ou uma piramide
ilegal depende principamente de 0 método peo qua os produtos ou servigos séo vendidos e a
maneira como cada participante é compensado. Essencidmente, se um plano de marketing
compensa seus participantes pela venda pessoa e do grupo recrutado (downline), esse plano é
multinivel. Se um programa compensa seus paticipantes meramente pela introducdo ou
recrutamento de outros participantes no programa, Sem ocorrer necessariamente a venda de
produto ou servico, é uma piramide. Vade entdo destacar agumas consderagOes de

diferenciacéo entre Marketing de Rede e piramides.
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2.3.1. Piramides

MOORE (1998) define piramide como um esguema em que O paticipante paga um
vaor consderavel pela chance de receber compensacdo por introduzir uma ou mais pessoas
adicionais no esquema ou pela chance de receber uma compensacd quando a pessoa
introduzida indica também outro paticipante. Portanto, € um programa que compensa Seus
participantes meramente pelo ato de recrutamento e envolvimento de outras pessoas Nno
programa. A énfase deste programa ndo é a venda de um produto, mas sim o recrutamento de
um novo participante.

Com o crescimento rgpido das vendas em massa em muitas partes do mundo, ocorreu
uma oportunidade promissora para milhdes de pessoas ganharem agum dinheiro extra ou, até
mesmo, ficaremricas. Segundo KOTLER (1999, p.41),

Muitas empresas, porém, utilizam a venda em massa de maneira
errada ao exagerar asreceitas potenciaise/ou produzir mercadorias
de segunda classe que ninguém compra dos distribuidores. Deve-se
fazer a distin¢éo entre essas empresas antiprofissionais, com seus
chamados ‘ esquemas de venda em piramide’, e organizacfes bem-
estabel ecidas que praticam venda em massa, também chamadas de
‘marketing de rede’ ou ‘ marketing de multinivel’.

Portanto, esquemas de piramide sdo ilegais, no qua um grande nimero de pessoas na
base da pirdmide pagam em dinheiro a poucas pessoas do topo da piramide. Cada novo
participante paga pela chance de avancar ao topo e obter ganhos de outros que, possivel mente,
fardo parte do esquema. Para fazer parte, deve-se efetuar um pegueno ou grande investimento,
dependendo do esquema. Conforme a Figura 2.12 (DSA, 2000), US$ 1,000 compra uma das
posices do nivel da base; sendo que US$ 500 desse dinheiro véo para a pessoa diretamente
acima do pagante, e os outros US$ 500, para a pessoa no topo da pirdmide. Se todas as
posicbes da lista forem preenchidas, o promotor do esquema ira coletar US$ 16,000, e os
outros abaixo deste estardo US$ 1,000 mais pobres. Quando o promotor € pago, €le é
removido e 0 segundo nivel se torna o topo da piramide. Somente depois € que as duas
pessoas do segundo nivel comecam a ter ganho. Para que estes dois sgjam pagos, devem ser
incluidos mais 32 novos paticipantes a continuar 0 esquema. Mas claro, a piramide pode
“Quebrar” antes que se chegue ao topo. Em ordem para que todos tenham ganho em um
esquema de piramide, ndo deve acontecer o fim do suprimento de novos participantes. Na
redidade, o suprimento de participantes € limitado, e cada novo nivel de participantes tem
menaos chance de recrutar outros e uma grande chance de perda de dinheiro.
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Figura 2.12 - Esquema de piramide.

Fonte: adaptado de DSA, 2000 (I nternet)

A venda por pirémide é um assunto que preocupa a WFDSA porque os promotores de
piramides e esquemas Smilares geramente mostram-se como legitimos empresarios de venda
direta, trazendo descrédito para esta. Varios orgaos legidativos por todo o mundo proibiram a
venda por pirémide.

Segundo aDOMUS (texto A, 1998, p. 9n),

O conteltdo de estatutos, codigos, artigos, regulamentos e outros
documentos relevantes variam, mas todos contém o mesmo conceito
basico: Uma piramide é um esquema querecruta pessoas que fagam
pagamentos (uma taxa deinscri¢ao) para que tenhama oportunidade
de receber beneficios futuros (dinheiro ou privilégios) que sao
basicamente derivados da apresentacdo pelo recrutado (e/ou
recr utados subsequentes) de participantes adicionaisao esquema, em
vez da venda de produtos a consumidores

Logo, 0 exjuema ndo tem uma funcdo comercid legitima, mas sm um esquema
fraudulento que tenta enganar o publico, garantindo serem empresas legitimas que operam um
plano de Maketing de Rede. Todavia, ete € um meio bem conhecido a s compensar
revendedores diretos pela revenda de produtos a consumidores, incluindo participantes do
plano, por meio de uma rede de digtribuidores independentes. JA os "produtos’ utilizados nos
esquemas de pirdmides sdo, gerdmente, atificios, tais como certificados, falsos programas de
treinamento, assnatura de revistas, descontos ilusdrios, tratamentos milagrosos caros e
ineficientes efc. Seus recrutas normamente s8o obrigados a investir na compra de grande
guantidade desses produtos sem perspectiva de revendé-los ou a chance de receber devolucéo
do dinheiro.

GRACIOSO & NAJAR (1997) acrescentam que o candidato a distribuidor deve
também andisar o produto, a empresa e a possibilidade de ganhos.
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Conforme a DOMUS (texto A 1998), os fatores que diferenciam as piramides ilegais

dos negécios legais de vendas diretas podem ser observados no Quadro 2.2.

Quadro 2.2 - Diferencas entre Marketing de Rede/Venda Direta e Piramide.

EMPRESASLEGITIMAS EMPRESASILEGITIMAS
(Marketing de Rede/Venda Direta) (Pirémides)

- negocio basdia-se na venda de produtos de|- envolve venda de produtos ndo viaves
qualidade a consumidores. Direito a devolugdo |  comercialmente;
do produto ou dinheiro;

- desencorgja 0 acumulo de estoques e aceitam |- encorgam ou requerem grandes estoques de
devolugdo dos produtos reembolsando 90% do | produtos ndo reembolsaves,
custo liquido do vendedor;

- cgoitd  inidid minimo e com direto a|- requer dtas taxas de admissdo €ou alto
reembolso na desisténcia de prosseguir com o | investimento em estoques, ambos ndo
negdcio;”’ reembolsaveis;

- asvendas e planos de marketing sdo baseados|- oferece planos do tipo "fique-rico-facilmente”,
no reconhecimento e recompensa progressivos| Induzindo participantes a ganhar posicies de
dos revendedores diretos, com base em|] base ou de lideranga. N& ha oportunidades
consumidores que consumam os produtos da | viaveis para negdcios de longo termo.
empresa.

Fonte: Adaptado de DOMUS (texto A), 1998.

2.4. Credibilidadedo Sstema

As empresas que se dedicam a0 Marketing de Rede possuem agumas caracteristicas
que as diferenciam de outros esquemas (como piramides) exisentes no mercado. Conforme
GRACIOSO & NAJJAR (1997, p. 38), as principais caracteristicas sa0:

a) produtos e servicos de ata qualidade;

b) produtos e servigos com potencia de consumo — utilidade cotidiang;

C) pequeno investimento inicd paa entrar no negdcio, com posshbilidade de

recuperacao em caso de mudancadeidéa;

d) controle éico sobre os participantes da rede®;

€) oferta de treinamento para os distribuidores;

f) proibicio de compras desnecess&rias (formacdo de estoques, por exemplo e regras

razodveis de recompra dos produtos pela empresa)®®;

37 «Poltica de devolugio. Regras para que o distribuidor — se desejar sair do negécio ML M — possa devolver os
produtos nédo vendidos, a empresa, recebendo devolucdo parcial ou total do dinheiro aplicado no inicio da
relacdo comercial.” (Gracioso & Najjar, 1997, p. 126)
38 O Cadigo de Etica destina-se & protecéo dos direitos tanto dos consumidores quanto dos vendedores diretos.
SDOM US, texto D - Palestra FGV, 1999)

® «“Comprar produtos em quantidade para obter descontos, pontuacdo elevada para manter a qualificagdo ou
apenas para of erecer um servico de pronta entrega ao clientefinal.” (Buaiz, 1998, p. 151)
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g) ndo-compensacao do recrutamento de novos participantes, e

h) garantia de satisfaco ap consumidor®.

Veificase que cinco dessas caracteristicas dizem respeito ao produto, firmando de que
0 Sstema se basaia em produtos de boa qualidade, atendendo a uma necessidade do mercado.
“ A satisfacdo do cliente depende do desempenho do produto percebido com relacéo ao valor
relativo as expectativas do comprador. A satisfacdo do cliente é intimamente ligada a
qualidade.” (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p. 6)

Outra caracterigtica a ser destacada é a responsabilidade socid, onde as empresas
incorporam a Sua edtratégia de negdcio a sua interacdo com a comunidade, de forma a retornar
a ela inimeros beneficios. As empresas associadas @ DOMUS exercem contribuices quanto a
responsabilidade socid, podendo destacar as seguintes. Unidade de Condicionamento Fisico e
Esporte Adaptado da Estacdo Especid Lapa (Amway), Programa “Ver para Cre” (Natura),
Programa Salide Integra da Mulher (Avon), Ingtituto Ayrton Senna, Centro de Recuperacéo e
Educacdo Nutriciona (Herbalife), doactes a hospitais e comunidades carentes, e outros.

Para CHURCHILL & PETER (2000, p.41),

A responsabilidade social pode envolver uma cessagao de atividades
negativas ou uma tomada de a¢des positivas, como infor macoes aos
clientes, parcerias com 0Orgdos de servigos comunitarios ou
financiamento de projetos especiais. As acdes positivas ndo so

beneficiama comunidade, como também podem melhorar asrelactes
com ela e reforgar uma imagem positiva.

MONTANA (1999, p. 32) cita que a abordagem da responsabilidade socia “(...) supde
ndo serem as metas da empresa meramente econdmicas mas também sociais e que a empresa
deveria degtinar recursos econdmicos para a redizacdo dessas metas” Porém, o autor
comenta que 0s recursos econdmicos utilizados pelas empresas em agbes que beneficiam a
sociedade nem sempre foram bem aceitos. Sendo este argumento debatido entre dois autores
importantes, Milton Friedman, economista e Prémio Nobel de Economia, e Keth Davis, da
Universdade Estadud do Arizona. Friedman afirma que a empresa deva otimizar o lucro do
acionigta (proprietério) por meio do bom uso dos recursos organizacionais. Davis ja defende a
responsabilidade socid das empresas, citando que a mesma anda de méos dadas com o poder

socid, tendo esta a obrigacio de assumir uma responsabilidade socia correspondente.*t

40 Refere-se ao desenvolvimento de uma relacso pessoal entre comprador e vendedor, e entrega do produto pela
mesma pessoa que o vende. (DOMUS, texto D - Palestra FGV, 1999)

41 Ver os argumentos de natureza tedrica e prética citadas por Friedman e Davis em: Montana, Patrick J.,
Administrac8o. S&o Paulo: Saraiva, 1999, p. 33-35.



25. FatoresCulturais

Os aspectos culturais de uma sociedade sGo os mais abrangentes influenciadores do
comportamento do consumidor. E aguilo que é entendido como valores sociamente aceitos e
ndo aceitos. Um dos fatores a serem considerados em uma empresa de Marketing de Rede € o
SeU home, sua missdo, sua imagem e cultura transparecida ao publico e, mais especificamente,
aos seus digtribuidores potenciais. Tudo isso define a cultura de uma empresa, fazendo que
esta sgja atrativa ou ndo para as pessoas.

MOORE (1998) acrescenta que as empresas de Marketing de Rede criam uma
amosfera motivacional que pode ser percebida nos eventos por esta promovidos. Verificando
as pessoas em tais eventos, percebe-se sua relagdo com a empresa por meio de seu
comportamento de satisfacdo, sua maneira de se vedtir, e 0 uso de buttons (broches com
logotipo da empresa), comprovando um comprometimento com a cultura da empresa. Uma
outra consderacdo que guda a definir a cultura do negécio € a historia da empresa. Muitas
empresas possuem uma historia sobre seu surgimento e se estende a0 desenvolvimento de
produtos que por meio da venda proporcionam um caminho dternativo de acancar
independéncia financeira Essas hidtorias refletem nas pessoas incentivando-as a fazer parte
da empresa. Para firmar a cultura perante as pessoas, a autora sugere uma comunicacdo
aberta, assegurando uma consisténcia a mensagem enviada pela empresa.

Cada individuo € influenciado por grupos de cultura, subcultura e classe socid, por
grupos de referéncia da pessoa e pea familia. Esses grupos influenciam o comportamento ao
oferecer mensagens diretas e indiretas sobre aividades especificas, podendo também
influenciar 0 comportamento do consumidor indiretamente, gudando a moldar os vaores e
atitudes que influenciam suas decisdes de compra.

CHURCHILL & PETER (2000, p.154) afirmam que,

Um dos mei os maisimportantes pel os quais uma sociedade influencia
o comportamento dos individuos é a sua cultura, ‘o complexo de
val ores e comportamentos aprendidos que sdo compartilhados por
uma sociedade e destinamse a aumentar sua probabilidade de
sobrevivéncia’. As pessoas expressam sua cultura ao afirmar que
valorizam determinadas coisas e, indiretamente, em costumes e
préticas que reflitam esses valores.

A definicio dada por esses autores enfatiza os vaores bésicos, agueles que sfo

difundidos e duradouros (Quadro 2.3). Para se ter a compreensdo dos valores basicos das
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culturas que eas aendem, as empresas precisam pesquisalos, em vez de pressupor que 0s

vaores de sua propria cultura sgam universais.

Quadro 2.3. Algunsvaloresculturais.

Valor Caracteristicas Gerais Relevancia para o Marketing

Realizag&0 e sucesso O trabalho duro é bom; o sucesso || Atua como uma judtificativa para a

derivado trabalho duro aquisicdo de bens (“Vocé merece
iSs0”)
natural poupem tempo e mehorem as

atividades das horas de |lazer

Estimula a compra de produtos que
funcionem bem e poupem tempo

Eficiénciaepraticidade [|Admiragdo por coisas que resolvem
problemas (p.ex., poupam tempo €
esforco)

As pessoas podem melhorar a si
mesmas; amanhd deve ser melhor

Estimula o desgjo por novos produtos
gque possam atender a necessidades
ainda ndo satisfeitas, aceitacdo de
produtos que afirmem ser “novos’ ou
“aperfeicoados”

Promove a aceitacdo de produtos de
conveniéncia ou de luxo que tornam a
vida mais agradavel

Progresso

“A boavida”

Atividade Manter-se ocupado ¢ saudével el Estimula o interesse por produtos que
Conforto material ‘ ‘

Individualismo “Ser vocé mesmo” (p. ex., auto-| Estimula a aceitacdo de produtos
suficiéncia, auto-interesse e auto-|| personadlizados ou exclusivos que
estima) possibilitam a pessoa “expressar sua

propria personalidade’

Liberdade Liberdade de escolha Promove o interesse em linhas amplas

de produtos e produtos diferenciados

Homogeneidade Uniformidade do comportamento Estimula o interesse em produtos que

sgjam usados ou possuidos por outras
pessoas do mesmo grupo social

Humanitarismo Preocupagcdo com os outros, emfEsimula o favorecimento de
particular os desfavorecidos pequenas empresas que competem
‘ com os lideres do mercado

Juventude Estado de espirito que enfatiza ser||Estimula a aceitagdo de produtos que
jovem interiormente ou parecer jovem | déem a ilusdo de manter ou promover

ajuventude

Boaformafisicaesalde ||Preocupar-se com o proprio corpo,| Estimula a aceitacdo de produtos
incluindo o desgjo de estar em boa || dimenticios, atividades €
formafisicae com salide equipamentos que transmitam a

imagem de manter ou proporcionar a
boa forma fisica

Fonte: Churchill & Peter, 2000, p. 155

Ao sarvir mercados estrangeiros, as empresas precisam estar cientes de que os valores
culturais de outros paises muitas vezes diferem dagueles mantidos em seu pais natd. Os
vaores culturas sdo profundamente araigados, portanto, as empresas possuem  uma

probabilidade de sucesso quando reconhecem os valores culturais de seus mercados-avo.
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Conforme KEILLOR & HULT (1999), é comentado em muitas pesquisas de que os
consumidores avaiam os produtos baseando-se no pais em que este foi produzido.
Especificamente, autores recorrem a explicagdo de patriotismo, etnocentrismo,
naciondismo, e um seno de homogeneidade como explicacdo dgnificante da existéncia
dessa tendéncia de escolha de consumo™?.

As forgas econdmicas e socias também podem influenciar nos vaores culturais. No
Brasl, por exemplo, € cada vez maior o nimero de  mulheres no mercado de trabaho. Dadas
as condigbes socioecondmicas brasleiras, GRACIOSO & NAJJAR (1997, p.113) afirmam
gue o Marketing de Rede e a venda direta tém tudo para transformar-se, a médio prazo, em

um dos maiores mercados mundiais desse S stema de venda.

Para aproveitar as oportunidades de crescimento gue se apresentam,
asempresas do setor devemestar atentas as seguintes mudancas que
estdo ocorrendo: (1) comportamento e expectativas dos
consumidores; (2) relacionamento com a forga de vendas
(distribuidores/representantes) e, (3) o papel social das empresas.

As consumidoras brasleiras sG0 hoje mais independentes, representando quase 50% da
forca de trabaho, passam menos tempo em casa e tém menos disposicao para atender a
vendedores ou freguentar reunifes. De forma a se adequarem a nova Situacéo, as empresas de
venda direta devem renovar constantemente seus produtos, enfatizando suas vantagens e sua
exclusvidade, e pesquisr novas formas de dStuagbes de vendas adaptadas as condigbes
mutantes do mercado. Conforme GRACIOSO & NAJIAR (1997), as empresas de vendas
diretas conhecem pouco sobre seus consumidores, por duas razoes.

a o contato com os consumidores é feito exclusvamente peos distribuidores
independentes, que praticamente ndo transferem nenhuma informacdo a empresa
sobre 0 consumidor;

b) em gera, as empresas de venda direta fazem pouca pesquisa sobre 0 comportamento
e as expectativas dos consumidores. Este processo de obtencdo e interpretacéo de
conhecimento sobre 0 comportamento do consumidor deve ser consderado relevante
para as empresas, Ssematizando os dados internos e redizando pesquisas de
mercado.

Os autores ainda acrescentam que as empresas devem encontrar novas formas de

recrutamento, treinamento e relacionamento com seus didribuidores, e dar gpoio a seus

2.0 fato é que nagdes e culturas diferentes possuem uma grande variedade de similaridades e diferencas 6bvias.
(Keillor & Hult, 1999)
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digtribuidores na transicdo para novos métodos de gestéo, demonstracéo e comunicacéo entre
empresa e o didtribuidor, introduzindo novos processos para a transferéncia direta de dados
entre computadores. Findmente, deverdo introduzir mudancas importantes nos sstemas de
entrega dos produtos vendidos, para reduzir custos e otimizar 0 uso do tempo pelo
digribuidor. Algumas empresas ja terceirizam as entregas dos produtos, como forma de
reducdo de custos e obtencdo de uma maior eficiéncia nas caracteriticas de mudancgas
ocorridas no mercado consumidor.

Muitas empresas estdo comegando a ver que a oportunidade que os grandes mercados
emergentes representam ira demandar uma nova maneira de pensamento. O sucesso dessas
empresas ira requerer muito mais do que sSmplesmente desenvolver uma sensibilidade
cultura. Quanto mais se entender a natureza e esséncia desses mercados, mais as empresas
terdo que repensar e reconfigurar cada elemento de modelos de seus negoécios. (PRAHALAD
& LIEBERTHAL, 1998)

2.6. Reéacionamento

Ao contr&io da concorréncia do mundo de negécios tradicionais, no Marketing de Rede
ndo ocorrem segredos. Na verdade, € justamente 0 oposto — quanto mais se compartilha a
experiéncia com o0s downlines, mais bemsucedidos serdo 0SS negocios destes e,
conseguentemente, 0 da pessoa que os recrutou. A esséncia do Marketing de Rede é gudar e
ensinar pessoas.

Segundo aDOMUS (texto F, 1998),

A comunicacéo entre empresa e distribuidor (revendedor) se da da seguinte forma:

a) veiculos proprios de comunicacdo com o cand de distribuigao;

b) materiais e campanhas para arair e captar novos revendedores;

C) materiais e campanhas para estimular vendas e produtividade;

d) eventos/ encontros com revendedores para motiva-|os e conhecé-los;

€) centrais de atendimento exclusvas,

f) extranets. Sites de negdcios exclusivos,

g) treinamento sobre atividades e,

h) treinamento sobre os produtos.
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A comunicagzo entre distribuidor e consumidor enfatiza™
a) foco no produto e servicos.

Identificar as necessidades do consumidor;
" Ambientar avenda e

" Apresentar promogdes e novos produtos.

b) utilizacdo de materiais para suporte e ambientacdo da venda:
orientadores de consulta;
cadogos, folhetos etc. e
amostragem/demonstrages dos produtos.

Objetivo da comunicacdo entre empresa e consumidor:

- comunicagdo da marca/ empresa/ produtos:.

a) dar credibilidade ao digtribuidor;

b) dar credibilidade aos produtos;

C) estimular conhecimento e intencéo de compra;

d) integrar a comunicagdo com o cand e deste com 0s consumidores,

€) comunicar os produtos, a atividade e a prépria empresa.

Quanto aos meios de comunicagcdo entre empresa e consumidor (Anexo 7), se da por meio
de

a) anlincios sobre a empresa e seus produtos, e cand de distribui¢ao;

b) internet: Stesinditucionas;

c) catd ogos sobre produtos enviados para os revendedores e consumidor;

d) envolvimento em agBes sociais e ambientais™;

e) patrocinio de eventos culturais e esportivos™.

43 Os consumidores se beneficiam da venda direta utilizada no sistema de Marketing de Rede por causa da
conveniéncia e servico oferecido, incluindo demonstragdo pessoal e explanacéo dos produtos, entrega domiciliar,
satisfagdo garantida. Além disso, este sistema de venda fornece um canal de distribuicdo para empresas com
produtos distintos e inovadores, ndo disponiveis em lojas de varejo tradicional. (WFDSA, 1999)

4 Atualmente, é considerado pelas empresas de Marketing de Rede/Venda Direta que uma boa imagem
institucional ajuda a reforcar a imagem da marca e dos produtos vendidos. Sendo ent8o, as empresas assumem
uma responsabilidade social divulgando suas contribui¢des para o bem-estar coletivo. As contribuicbes vao
desde o patrocinio esportivo, apoio as artes, a vida académica, a grupos carentes, etc. (Gracioso & Najjar,
1997)

> As empresas de Marketing de Rede efetuam doagdes a eventos esportivos promovendo-0s em seus veicul os de
comunicacao. Esses atletas fornecem testemunhos sobre os beneficios dos produtos no seu desempenho atl ético.
Outras celebridades também sdo utilizadas pelas empresas para promoverem os produtos, incluindo atores,
atrizes, autores, nisicos, nutricionistas, cientistas, doutores e autoridades especificas em certos topicos. (Moore,
1998)
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Para que ocorra a inclusio de novos membros, o didribuidor tem como atividade o
sgguinte;  identificar  clientes; demondrar  produtos, distribuir  produtos, e recrutar  outros
revendedores.

O Marketing de Rede é baseado em duplicacdo e requer patrocinar outras pessoas no
negécio. Pelo patrocinio, cria-se um vinculo entre patrocinador e patrocinado, tornando-os
parceiros de negocio. O patrocinador tem como responsabilidade treinar e apoiar®®, e paraisto
€ fundamental saber a melhor forma de lidar com pessoas para obter sucesso neste negdcio.
“ O Marketing de Rede ndo € um negdcio comum. A |6gica matematica funciona e os produtos
costumam ser excelentes, mas sua estrutura esta toda baseada em relagcbes humanas,
parcerias, grupos de trabalho, eventos sociais e psicologia.” (BUAIZ, 1998, p. 54)

Normamente, o patrocinador investe tempo e dinheiro para gudar os iniciantes a se
desenvolverem, na intencdo de colher os resultados deste investimento mais tarde, quando o
mesmo atingir degraus mais dtos na tabea de remuneracdo. O grande segredo do sistema de
Marketing de Rede € fazer com que os rendimentos do lider sgam proporcionais aos
rendimentos de seus distribuidores. Para que isso ocorra, o lider deve estar sempre disposto a
gudar os seus digribuidores a atuarem no negocio. Este, entdo, € consderado um grande
diado e consdheiro das préticas e experiéncias adquiridas, direcionando os iniciantes para a
forma correta de fazer Marketing de Rede. “Lider é a pessoa que participa aivamente das
vendas e do recrutamento de novos distribuidores em seu grupo.” (BUAIZ, 1998, p. 152)

Portanto, o0 Marketing de Rede € um negdcio em que 0s relacionamentos Ss&0
fundamentais. Deve-se esclarecer que patrocinar ndo é o mesmo que recrutar. O recrutamento
€ a forma de convencer as pessoas de assinarem 0 contrato com uma empresa de Marketing de
Rede. Ja patrocinar € 0 apoio congtante fornecido pelo patrocinador apds a assinatura do
contrato, ou sga, o patrocinador € um professor/mentor que treina e fornece ferramentas
necessrias para formar pessoas bem sucedidas neste  negdcio,  proporcionando
relacionamentos mais sdlidos e duradouros. (BRAGA, 1998)

2.6.1. Recrutamento e Sstema de Treinamento

Os lideres de Marketing de Rede sabem que, dentre todas as acOes necessarias a0
sucesso, talvez a mais fécil sgja recrutar pessoas, pois tendo uma empresa séria, bons produtos

e agumentos consgtentes, qualquer um pode recrutar dezenas de distribuidores.  Porém, nem

6 “Um lider do marketing de rede bem-sucedido é apenas uma pessoa que verdadeiramente se importa com o
fato de que as pessoas que trabalham com ele tamb ém setornem lideres.” (M arks, 1995, p. 27)
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todas as pessoas mantém o mesmo ritmo de crescimento, sobretudo no inicio do  negécio,
pela expectaiva de ganharem dinhéro facil sem muito esforgo. Entretanto, o que ira
determinar 0 sucesso no Marketing de Rede € a forca de vontade, 0 compromisso de vencer as
barreiras e abusca do perfil ided de distribuidor.

Na busca do pefil ided de um digtribuidor a fazer parte de uma rede, YARNELL
(1998) destaca que o fundamentad no estabelecimento de um negdcio de Marketing de Rede é
a criacdo de uma “liga quente’. Essa lista possbilitard o conteto do novo digtribuidor com
pessoas conhecidas e de seu relacionamento proximo, para expansdo de suarede (Anexo 8).

Ao escrever uma lista de nomes, relacionando todos os possivels patrocinados, BUAIZ
(1998) destaca que se deve dar preferéncia aos amigos, parentes, vizinhos e colegas de
trabaho. E YARNELL (1998) vem acrescentar que 0 mas importante a consderar na
sdecdo € o interesse que pessoas possam ter tanto na oportunidade de negdécio, na renda
extra quanto nos produtos e beneficios que estes proporcionem a elas.

MOORE (1998) acrescenta ainda as principais razbes pelas quais as pessoas e
interessam em fazer parte das empresas de Marketing de Rede e venda direta: 6timo meio de
encontrar e se socidizar com pessoas, negdcio onde quanto mais se trabaha mais dinheiro se
ganhas bom meio de suplementar a renda e fazer um dinheiro extra; independéncia e
possibilidade de trabadhar quando desgar; meio de desenvolver um negOcio a Sua maneira;
carreira de tempo integra; compra de produto com desconto.

Porém, a autora sdienta que deva também consderar 0s motivos pelos quais as pessoas
ndo desgam se tornar distribuidores quando sdo abordadas sobre a oportunidade: n&o gostam
de vender ou consideram n&o serem bons para isso e indisponibilidade de tempo.

BLOCK (1996) classifica ainda as seguintes reacOes das pessoas ao rgjetarem o Sstema
guando sdo abordadas a fazerem parte deste; estarem interessadas, mas reagindo de forma
neutra; Ndo se importam em serem questionadas, mas ndo faréo parte do sstema; reprovacdo
moderada; reprovacdo acentuada, associando-se a perturbagcdo, aborrecimento  (serem
molestados), ofensa e temor.

Observa-se também que antes de se tornarem digtribuidores muitos eram consumidores
dos produtos e, também, muitos dos que deixaram de atuar como distribuidores permanecem
adquirindo e usando os produtos das empresas que eles representaram. Deve-se consderar a
grande importancia que o produto oferecido pelas empresas de Marketing de Rede possui na
fase do recrutamento, pois os consumidores dos produtos podem tornar-se aivos no negocio,

como digtribuidores. Portanto, o produto pode ser aceito por uma pessoa que tenha regjeitado
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fazer parte do negbcio, mas jamais Sse conseguird apresentar a oportunidade de negécio a
alguém que tenha rejeitado o produto. (MOORE, 1998)
A autora demonstra 0 processo de recrutamento, ou sga, 0 processo do Sstema de
duplicacdo em ambas Stuacdes da seguinte forma:
a) ldentificar o individuo, a0 qua sera feita a apresentacdo sobre a empresa e sua
oportunidade de negbcio, resultando o seu cadastramento como distribuidor. O ciclo de

duplicacéo ocorrera quando este individuo redizar o mesmo processo (Figura 2.13).

ﬁ Prospectm

Cadastramento Apresentacéo

~=_&F

Figura 2.13 - Processo de oportunidade.
Fonte: Adaptado de MOORE, 1998.

b) se 0 prospect ndo edtiver interessado na oportunidade de negécio, a apresentacdo passa a
ter foco no produto, e 0 eemento de envolvimento passa a ser a compra. O consumidor pode,
certamente, recomendar outros consumidores. O ciclo para seu consumidor efetuar a compra
de mais produtos inicia quando sdo oferecidos novos produtos (Figura 2.14).

@ Prospectm

Compra Apresentacéo

=&

Figura 2.14 - Processo de produto.
Fonte: Adaptado de MOORE, 1998.

MOORE (1998) acrescenta ainda trés passos fundamentais para o0 Sstema de

duplicacdo, incluindo o seu propésto e conteldo dos insrumentos associados a cada
elemento.
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. Primeiro passo: instrumentos de prospecting

O propésito desse passo € comunicar 0 poder e a credibilidade do Marketing de Rede.
Muitas empresas omitem esse passo achando que a forca da histéria da empresa ou de seus
produtos torne esse procedimento desnecess&io. Mas um prospect jamas condruird
reelmente 0 negdcio se ndo tiver Sdo estabelecida uma confianca no sstema. Para obter tal
confianga, devem ser incluidas informagdes que déem suporte a empresa, como edtatisticas da
Asociacdo de Vendas Diretas ou artigos comentando sobre a viabilidade do Marketing de
Rede. Podem ser incluidos, também, testemunhos de didtribuidores que obtiveram sucesso: o
gue des ganharam, tanto em materid quanto pessodmente, com o resultado de seus negdcios.
Uma vez que o prospect concorde que o sistema € vidvel para ele, este passa a estar preparado
para conhecer a empresa por meio de uma apresentacao.

. Segundo passo: instrumentos de apresentacdo

Neste passo 0 prospect investiga maiores detalhes sobre a empresa, assegurando-se que
esta possua todos 0s componentes para 0 sucesso de um negocio. Uma apresentacéo deve
incluir os seguintes itens (consderando também que eta sgja bastante pessod): Marketing de
Rede (produzir uma afirmacdo sobre o sstema); Empresa (discutir a histéria, a Stuacdo,
oportunidades e gerenciamento) e Produto (discutir a indudridlizacdo do  produto, as
diferentes linhas de produtos, a tecnologia usada na criacdo, a pesquisa utilizada para dar
suporte N0 seu uso e testemunhos de uso); Plano de Compensagdo (produzir uma visdo do
plano de compensacdo baseado tanto na venda a vargjo como na construcdo do negocio);
Suporte (identificar as reunides e treinamentos disponivels, e agumas ferramentas da empresa
disponiveis para a construcéo do negécio, como folhetos (brochuras), kits de patrocinio (pasta
de negdcios), e amostras); Testemunhos (compartilhar 0 sucesso de outros) e Acéo (desdfiar o
prospect atomar uma deciséo).

. Terceiro passo: instrumentos de cadastramento

Este processo inclui a entrega da pasta de negdcios (o kit inicid — Starter Kit). O kit da
a garantia de que o novo distribuidor tenha tomado a decisfo de fazer parte do negdcio. Neste
deve incluir: os primeros passos recomendados a um novo distribuidor e seus procedimentos,
o catdogo de produtos da empresa; 0 plano de compensacdo da empresa; 0s procedimentos e
politicas da empresa; formulérios necessarios que o novo digribuidor necessta para
encomendar os produtos, cadastrar outros distribuidores, e outros materiais para desenvolver o
negocio.

Um dos fatores de importancia a considerar nestes contatos € o poder de convencer estas

pessoas a aceitarem uma explicacdo sobre o funcionamento do negécio. A melhor forma de
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apresentacdo, conforme YARNELL (1998), € redizar um convite para uma reunido e
goresentar a oportunidade de negécio, incluindo o plano de compensacdo de vendas,
utilizando os materiais de apoio oferecidos pelas empresas, como: fitas de video® (que
podem conter imagens da empresa e seus produtos) e manua de apresentaczo. E nesta
fase que ocorre o recrutamento, onde o digtribuidor convida o prospect (cliente em
perspectiva) a fazer parte do negocio. Este tipo de reunido é chamada “reuni& fechada’, onde
o didribuidor convida um ascendente (linha ascendente) para apresentar a oportunidade de
negécio em sua casa, @é 0 momento que ete se sSinta seguro o Uficiente para redizar
pessoalmente tal apresentacéo. De acordo com BUAIZ (1998, p. 123),

No Marketing de Rede, seu patrocinador direto easdemais pessoas
gue compdem sua linha ascendente tém o papel fundamental de
orienta-lo no curso dasatividades. Crescer umgrupo e obter sucesso
sem este apoio € possivel, porém é o mesmo que aventurar-se em
gualguer negdcio sem o conhecimento técnico de especialistas.

E vdido também considerar uma definicdo de metas pessoais, pois ndo adianta apenas
redizar uma liga de contatos s ndo forem edipuladas metas individuais de curto, médio e
longo prazo como estimulo. “A meta existe para ser acangada cm a dose certa de esforgo. E
uma forma intdigente de organizar o seu trabaho de maneira que vocé caminhe em direcéo
ao seu objetivo com mais eficiéncia” (BUAIZ, 1998, p. 63)

Além das etgpas de recrutamento e definicdo de metas, o digribuidor tem anda a
possihilidade de participar dos eventos patrocinados pelas empresas de Marketing de Rede,
onde ocorre 0 encontro da forca de vendas (distribuidores/prospects) e as pessoas da empresa.
O objetivo é fazer que todos se sintam como parte de algo “grande’, pois quando um evento
especid  proporcionado pela empresa de Marketing de Rede € bem plangado e executado,
resulta numa grande motivacdo aos didtribuidores para que estes recrutem e recrutem cada
vez mais outras pessoas. Segundo MOORE (1998), um bom eento especial é composto de:
Reconhecimento: (as pessoas que obtiveram sucesso s80  reconhecidas  publicamente);
Motivagdo (ter alguém que ofereca inspiragdo ao grupo de pessoas presentes); Educacéo
(oferecer informacbes aos didtribuidores para que estes possam colocar em prédtica no
desenvolvimento de seu negécio); Declaragbes (¢ o lugar perfeito para introduzir novos

produtos e servigos, causando impacto nas pessoas); Focar atencdo nos dois itens oferecidos

47 «As fitas de audio e video sdo ferramentas muito utilizadas no Marketing de Rede, tanto para auxiliar no
patrocinio quanto para treinar novos distribuidores. Normalmente, sdo depoimentos de pessoas que ja
alcancaram niveis de expressao neste negécio, palestras gravadas em semindrios e convengdes para transmitir
experiéncias e motivagdo aos associados” (Buaiz, 1998, p. 152)
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pela empresa ou sga, no produto e na oportunidade de negécio; Coment&ios de experiéncias
pessoais (distribuidores de sucesso dividem suas experiéncias e como a oportunidade do
negécio mudou suas vidas).

A seguir, MOORE (1998) demondtra aguns eventos de maior importancia que so
redizados pelas empresas e seus integrantes, o propésito de cada um, e o que os torna especial
a0 sstema de Marketing de Rede.

. Lancamento inicial - ocorre a informacéo aos distribuidores potenciais sobre a misséo,
visdo, produtos e o plano de compensacdo das empresas que estdo se iniciando no sstema de
Marketing de Rede.

. Eventos regionais - sf0 usados para treinamentos, promogdes ou recrutamentos.
Podem ser combinados com aforca de vendas e lideres daregido e os VIPs da empresa.

. Reunides de oportunidade (de negocios) - Em gera reunides sfo sudtentadas
pelos digtribuidores para recrutar novos prospects podendo também ocorrer 0 suporte da
empresa (suporte audiovisua para a apresentacdo). Normamente se refere a apresentacdo do
negdcio e s incluidos itens expondo a oportunidade do negdcio. Essas reunides incluem a
gpresentacdo dos seguintes itens: A empresa (sua histéria e posse-ownership); Os produtos (o
que os tornam Unicos, a procura pelo tipo de produto, o tamanho do mercado para esses
produtos e testemunhos de sua eficiéncia); O plano de compensacéo (uma visdo do ganho do
distribuidor pelas vendas, treinamento e recrutamento); As pessoas (distribuidores que contam
Suas estdrias de sucesso e as mudangas em suas vidas) e Motivagdo (uma sessio onde alguém
destaca os beneficios do sistema e como fazer parte deles).

. Treinamento de lideranca - Uma vez que o distribuidor € promovido a posi¢des de
lideranca (niveis de qudificacdo®) é de interesse da empresa oferecer treinamento para esses
lideres. O proposito é educ&los como modeos, assegurando a transmisséo da cultura e
duplicando a mensagem da empresa.

. Convencéo anual - Vem a ser a maior producéo redlizada pela empresa, podendo ser

nacional ou internacional. Segundo (BUAIZ, 1998, p. 150),

(...) tém por objetivo integrar e motivar os grupos, transmitindo aos
distribuidores iniciantes a experiéncia dos principais lideres. Sdo
palestras, depoi mentos e apresentacdes em video, que demonstrama
forca do Marketing de Rede. Eventos que costumam marcar o

surgimento de grandes liderancas.

48 «Njvel alcancado pelo distribuidor, apds serem aplicadas todas as regras e cal cul os determinados pel o plano de
compensacdo da empresa. E a qualificagdo que determina o percentual de ganhos e os descontos que o
distribuidor deverareceber.” (Buaiz, 1998, p. 156)
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. Eventos de lideranca executiva - Reunido de lideres e executivos da empresa para
discutirem os planos futuros da empresa e obter retorno dos distribuidores lideres sobre o que
estgla ocorrendo no campo de trabalho.

Além do mltuo relacionamento entre os participantes, o sisema de treinamento é
primordial para manutencéo da atividade darede (NERY, 1998, p. 10),

O propésito dos Sistemas de Treinamento adotados pela empresasde
Marketing de Rede é a criacdo de um padrdo que caracterize a
empresa, que oriente o profissional sobre o que éimportante para que
cada um deles atinja seus objetivos (desenvolvimento pessoal,
ascensdo financeira e social) como o negdcio que desenvolve.

Paa BUAIZ (1998, p. 158), o sstema de treinamento envolve um “conjunto de
materials e eventos produzidos para ensnar e motivar todos os associados da mesma forma,

agilizando o trabaho e formando uma filosofia Unica de atuacéo.”

2.7. FatoresdeVenda/ Distribuicdo do Produto

Vale ressdtar que para ocorrer uma boa aceitagdo do produto no mercado consumidor a
empresa deve compreender as necessdades dos consumidores, oferecendo-lhes beneficios
tanto na qualidade do produto quanto nos servicos prestados. Por motivos, as empresas
de Marketing de Rede procuram trabahar com bens consumivels, de forma que os beneficios
do produto sgam téo evidentes e procurados que a compra acontega espontaneamente, vindo

assm fadilitar avenda a seus distribuidores independentes™.

2.7.1. O consumidor

Na década de 1980, a concorréncia se baseava na quaidade do produto e servico.
Atudmente, a qualidade do relacionamento com o cliente é a medida mais apropriada para o
ucessn.  Egtéd sendo utilizada uma forma de manter um didogo com os dlientes, resultando
em um melhor conhecimento de suas necessidades e como atendé-las.

Dentre as formas de red parceria, diancas edratégicas e, joint ventures, para o
estabelecimento cooperativo de longo prazo, WEBSTER (1992) cita que “(...) témse as

organizagbes em rede ou ‘networks, que sd0 edtruturas corporativas que resultam de

49 Os distribuidores independentes (denominagao utilizada no Marketing de Rede) podem ser considerados como
representantes de vendas autdnomos Churchill & Peter (2000) denomina estes como forca de vendas
contratada, indireta ou independente, atuam como contratados independentes e recebem por comisséo.
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multiplos relacionamentos, parcerias e diangas edratégicas” (apud Pipkin 1997, p.2).
Atudmente, ocorre uma maior complexidade de fungBes, sendo cada vez mas necessiria a
utilizacdo do conceto de aliangas onde se trabalha de forma associada ou cooperativada com
outras empresas (CASAROTTO, 1998) ou, no caso do Marketing de Rede, onde as fungbes
de relacionamento com os clientes sio expandidas pel s “ distribuidores independentes’™°.

O traamento com o cliente pode redizar-se por dois tipos principais de canais de
comunicacdo, pessoas e impessoais. No primeiro, duas ou mas pessoas comunicam-se
diretamente, face a face, permitindo um contato direto e pronto feedback °! °2. Este cand de
comunicacdo (Anexo 7), pode dar-se por contato da empresa (por meio do distribuidor) direto
com o0 consumidor no mercado-avo, que s utilizan da influéncia “boca a boca’. JA o cand
de comunicacdo impessod (Figura 2.4) € a transmissdo de mensagens sem contato pessod ou
feedback por meio damidia®®. (KOTLER, 1998)

No cand de comunicacdo impessod ou no marketing tradiciona, a propaganda € um
fator essencia para 0 sucesso das vendas™®. Contudo, 0s esquemas tradicionais de propaganda
ndo se gplicam a0 Marketing de Rede porque, levando em conta a percentagem do universo
de consumidores trabalhada pelos distribuidores, a propaganda macica torna-se dispendiosa,
pois deve-se dingir os segmentos de interesse com 0 minimo de desperdicio.  Outra razéo €
que no marketing tradiciond a propaganda € individudizada, divulgando as vantagens de
produtos especificos. Como no Marketing de Rede os digtribuidores trabalham com dezenas
ou centenas de produtos a0 mesmo tempo, ao invés das vantagens de um produto em
particular, 0 objetivo das empresas de Marketing de Rede é promover a imagem da empresa e
a figura do digtribuidor, que assume um pape-chave no processo de vendas. (GRACIOSO &
NAJAR, 1997).

Os autores ainda acrescentam que 0 dto custo de veiculagdo de anlincios em revistas, ou
comerciais de televisio, 0 se judtifica quando a cobertura de veiculagdo, as vezes direcionada
a milhdes de familias, pode acarretar em um aproveitamento pelos digtribuidores. De acordo
com GRACIOSO & NAJAR (1997, p. 77),

*0 Sem vinculo empregaticio com aempresa. Denominagéo dada ao distribuidor de produtos no Marketing de
Rede. (Marks, 1995)

*1 Feedback. Retorno de informag&o sobre um produto ou servico ao supridor. (Churchill & Peter, 2000)

52 “Uma grande vantagem da venda pessoal é que a fonte — o vendedor - pode receber feedback imediato do
receptor.” (McCarthy, 1997, p. 233).

%3 Canais de comunicacdo impessoal que incluem a midia impressa (jornais, revistas, maa direta), a midia
eletrénica (radio, televisao), a midia de display (outdoors, cartazes e posteres) e a on-line via computador.
gKotIer, 1998)

4 «A propaganda atua na mente das pessoas, cria atitudes favoraveis aos produtos anunciados e predispde a
compra.” (Gracioso & Najjar, 1997, p. 76)



(...) dado seu custo elevado, a propaganda so se justifica quando ha
diferencas qualitativas, ou outras vantagens que sejam relevantes
para o nosso consumidor. (...) 0 objetivo da propaganda consiste em
estabel ecer, na mente do comprador em potencial, uma diferenca, ou
razao, pela qual ele (ela) deva dar preferéncia aos produtoseanossa
mar ca.

De acordo com FOUNIER, DOBSCHA & MICK (1997), a verdadeira intimidade com o
consumidor — parte importante do sucesso, retribuindo relacionamento — requer um profundo
conhecimento do contexto no qua os produtos ou servigos sfo usados pelos consumidores no
dia-a-dia 1ss0 requer uma percepcao compreensiva do comportamento do consumidor.

Por muitos anos, as empresas assumiram que se 0 consumidor Ndo se queixa ou e ee
rdatava nas pesquisas que estava satisfeito, entdo ele iria permanecer com a empresa para
sempre. Contudo, com 0 crescimento da concorréncia e crescente foco em descontos e
negociagbes, os consumidores ndo sdo mais fiéis como costumavam ser. (McEACHERN,
1998)

Exigem quatro passos para 0 programa de marketing um-a-um, identificar os
consumidores, diferencié-los, interagir com eles e customizar os produtos e servigos de forma
aadequar as necessidades individuai's de cada consumidor.>®

. ldentificando os consumidores - A empresa deve estar gpta em contatar um nimero
de consumidores diretos, ou uma por¢do substancid de seus consumidores valiosos, para
conhecer, em detahes, 0s seus habitos, preferéncias etc.

. Diferenciando os consumidores - Edes representam nivels diferentes de vaor e
possuem necessidades diferenciadas. Uma vez identificados e diferenciados, seréo focados os
esforcos em obter vantagem com consumidores de vaor, e também, guda na decisfo da
edtratégiamais apropriada para 0 negocio.

. Interagindo com os consumidores - A eficiéncia aumenta por meio de informagéo
relevante, suprindo também as necessidades do consumidor ou uma descricdo mais exata do
vaor de um cliente. Cada interacdo com o consumidor deve estar interligada ao contexto de
todas as interacOes anteriores deste consumidor.

. Customizando o comportamento da empresa - Para firmar um relacionamento com
um consumidor, a empresa deve gudar adguns aspectos de seu comportamento as

necessidades individuais do consumidor. A expedicdo find da producdo ou servigo tem de

%5 peppers, Don; Rogers, Martha & Dorf, B. Is your Company Ready for One-to-One Marketing? Harvard
Business Review. January -February 1999. Reprint Number 99107.
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estar agpta a tratar um consumidor em paticular, bassedo no que foi aprendido pelos
vendedores, pelo marketing, ou outro departamento, sobre este consumidor.

Os quatro passos de implementacdo sobrepdem consderavelmente. Todavia, séo
incompletos na ordem de aumentar complexidade e beneficios para uma empresa. Os dois
primeiros passos, identificar e diferenciar consumidores, sfo “andises’ internas, a0 passo que,
interagindo com os consumidores e customizando produtos e servigos, s8o pasos de “acdo”
externa, visivels ao consumidor. Partindo dessa perspectiva, 0s quatro passos podem ser
usados como uma lista de consulta geral para guiar os esforgos da empresa em implementar
um programa de marketing um-a-unr®.

2.7.2. O produto / Oportunidadede negdcio

No Marketing de Rede o digtribuidor possui tanto o produto (bens consumivels) quanto
a oportunidade de negocio (fazer parte do negécio/servico) a oferecer ap cliente®’. Questiona-
S entéo se no contato com o cliente o distribuidor deve conduzir com o produto ou com a
oportunidade para atrair novas pessoas a0 negocio. MOORE (1998) ressalta que a empresa
deve esar vigilante em manter um equilibrio de énfase em ambos, nos produtos e na
oportunidade de negécio, pois se a énfase é dada edtritamente @ produto possivelmente ndo
ocorrera a expansdo do negdécio. E se a énfase é dada somente a oportunidade de negécio, sem
criar uma demanda ao produto, as chances de um sucesso prolongado da empresa séo
minimas. A mdhor abordagem, entdo, é manter um equilibrio entre os dois, respeitando os
recursos de venda de cada um. Portanto, a empresa ndo tera a venda de produtos sem
distribuidores (expansdo da oportunidade de negocio), e edta também ndo mantera os
distribuidores sem excelentes produtos.

MOORE (1998) acrescenta ainda que para uma empresa de Marketing de Rede obter
sucesso, 0 produto ou servico deve ser consumivel. Bens durdvels, como sistema de filtro de
a&gua, requerem maior conhecimento técnico por parte do didribuidor, e este, dificiimente,
conseguird refazer um pedido com o consumidor, tendo a necessidade de sempre se lancar a
novos consumidores. A mehor escolha, entéo, vem a ser produtos destinados a cuidados

pessoais (cuidados da pele, produtos de maquiagem e beleza etc.); produtos destinados ao

%8 peppers, D.; Rogers, M. & Dorf, B. Is your Company ready for One-to-One Marketing?. Harvard Business
Review. January -February 1999. Reprint Number 99107.

7 “Produto é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para atenco, aquisicao, Uso ou consumo, e
gue possa satisfazer a um desejo ou necessidade. (...) Servicos sdo produtos que consistem em atividades,
beneficios ou satisfagdes que sdo ofertadas paravenda, (...)". (Kotler & Armstrong, 1998, p. 190)
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cuidado do lar (produtos de limpeza em gerd, detergentes, velas); suplementos nutricionas e
dimentares (vitaminas, manutencdo e perda de peso, farmacéuticos, produtos para salde e
gptidéo fisca); lazer e educacdo; ou servicos telefonicos de longa digtancia

Conforme pesquisa da DOMUS (texto E), onde foram andisadas onze empresas
brasleras de venda direta (incluindo as do sstema multinivel), associadas, comparando 0s
segmentos de produtos no Brasil e EUA no ano de 1998, do total de US$ 22 hilhdes de vendas
no mercado americano, 0 segmento Cuidados do Lar representou 32,2% das vendas diretas e
Cuidados Pessoais com 25,9% (Tabela 2.5 e Figura 2.15). Ja as vendas brasileiras encontram:
se, preponderantemente, no segmento de Cuidados Pessoais (79,26 %), demonstrando ainda
um nicho pouco explorado nos outros segmentos (Tabela 2.5 e Figura 2.16).

Tabela 2.5 - Vendas por segmento - 1998.

Segmento EUA Brasil
Cuidados do lar 32,20% 17,54%
Cuidados pessoais 25,90% 79,26%
Servicos e outros 18,20% 2,91%
Complementos nutricionais e dimentares|  17,90% 0,06%
Lazer e educacéo 5,80% 0,24%

Fonte: DOMUS (texto E) — (Pesquisa KPM G, 1999, p. 10)

Complementos Lazer e educacgao
nutricionais e 5,8% Cuidados do lar
alimentares 32,2%

17,9%

Servicos e outros
18,2%

Cuidados pessoais
25,9%

Figura 2.15 - Vendas brutas por segmento nos EUA - 1998.
Fonte: DOMUS (texto E) — (Pesquisa KPM G, 2000, p. 10)
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Cuidados do lar

17,54%

Cuidados pessoais

o Complementos nutricionais e
alimentares

O Lazer e educacéo

Servicos e outros

79,26%

Figura 2.16 - Vendas brutas por segmento no Brasil-1998
Fonte: DOMUS (texto E) — (Pesquisa KPM G, 1999, p. 10)

Em 1999 permaneceu esta tendéncia, onde as vendas brutas por segmento ndo sofreram

variagOes sgnificativas no primeiro e segundo trimestres de 1999, conforme Tabela 2.6.

Tabela 2.6 - Vendas por segmento - 1999.

Segmento 1998 1999
lotri 20 tri
Cuidados do lar 1754% | 18,61%| 16,05%
Cuidados pessoais 79,26% | 77,69%| 80,17%
Servigos e outros 2,91% 340%| 3,60%
Complementos nutricionais e dimentares| 0,06% 0,06%| 0,10%
Lazer e educagédo 0,24% 0,23%| 0,08%

Fonte: DOMUS (texto E) — (Pesquisa KPMG, 1999, p. 11)

Verificando a evolugdo das vendas brutas brasileiras entre 1998 e 1999, nota-se um
pequeno aumento entre o segundo trimestre/1998 e segundo trimestre/1999, ou sga, 8,78%

(Figura2.17).

R$1.200.000.000 - 949.690.489
811.523.201 860.951.334
R$900.000.000 A 674.141.778 791444423 725.282.362
R$600.000.000 /
R$300.000.000 / ‘ ‘
I I '
R$0 T T T T T 1
lo trimestre/ 20 trimestre/ 3o trimestre/ 4o trimestre/ 1o trimestre/ 20 trimestre/
98 98 98 98 99 99
I I I I | |
17,40% 2,54% 17,03% -23,63% 18,71%

Figura 2.17 - Evolucéo trimestral das vendas brutas.
Fonte: DOMUS (texto E) — Pesquisa KPM G, 1999, p. 11)
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Conforme a pesquisa da DOMUS (1999), o segmento de Cuidados Pessoas
representou, em 1998, 72,06% das vendas unitérias totais, nd sofrendo variagBes
sgnificativas no primeiro semestre de 1999 (Figura 2.18).

0
9% 0% 19%

o Cuidadosdo lar

O Cuidadospessoais

o Complementos nutricionais e alimentared

o Lazer e educagédo

2%

Servigos e outros

Figura 2.18 - Vendas brutas em itens por segmento no Brasil —1998.
Fonte: DOMUS (texto E) — (Pesquisa KPM G, 1999, p. 12)

Tabela 2.7 - Vendas em itens.

Segmento 1998 1999
lotri 20 tri
Cuidados do lar 18,62%| 20,29%| 19,009
Cuidados pessoais 72,06%| 70,48%| 72,65%
Servicos e outros 9,06%| 896%| 812%
Complementos nutricionais e dimentares 0,05% 0,07% 0,06%
Lazer e educagéo 0,21% 0,20% 0,16%

Fonte: DOMUS (texto E) — (Pesquisa KPMG, 1999, p. 12)

A evolugdo de vendas em itens entre 0 segundo trimestre/1998 e segundo
trimestre/1999, demonstrou um aumento de 18,92%, (Figura 2.7 e Figura 2.19).

180.000.000

144.462.851  140.232.013 1°2.536.853

131.032.735

128,264,710
135.000.000 | 117.248.236
90.000.000
45.000.000 /

1o trimestre/ 98 20 trimestre/ 98 3o trimestre/ 98 40 trimestre/ 98 1o trimestre/ 99 2o trimestre/ 99

\

| ] ] ] ] ]
9,40% 2,16% 10,25% -2,93% 8,77%

Figura 2.19 - Evolugéo trimestral de itens vendidos.
Fonte: DOMUS (texto E) — Pesquisa KPM G, 1999, p. 13)
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A pequisa ainda apresenta dados quanto a0 nimero de vendas por regido no Brasl
(Anexo 9).

MOORE (1998) ainda acrescenta que um dos grandes beneficios na escolha destes
produtos € o aspecto de “pessoaapessod’: a habilidade de demongtrar e dar testemunhos
sobre os beneficios dos produtos. Por razao, produtos exclusivos e Unicos se déo bem nas
empresas de Marketing de Rede. Ter uma  patente também é uma Gtima evidéncia nas vendas,
pois assegura aos distribuidores e consumidores de que o produto ndo possa ser copiado,
oferecendo protecdo de que outras empresas dupliquem o produto e o vendam a um prego
menor para abordar consumidores potenciais.

Outro fator a ser considerado no produto é a sua lucratividade. Para os produtos serem
consderados viavels no Marketing de Rede, a margem de lucro deve ser dta. Deve ter uma
margem para cobrir as despesas do plano de marketing (plano de compensacéo), adicionado
aos programas de incentivo e reconhecimento, ofertas especiais, 0 prego do produto no vargo,
a digtribuicdo e despesas eventuais. Os servigos oferecidos pelo Marketing de Rede também
necesstan de uma margem satisfatéria para sustentar o plano de compensacdo dos
distribuidores. Geramente, as empresas relacionam 0 desembolso do plano de compensacéo a
lucratividade (rentabilidade) do produto. (MOORE, 1998)

2.7.3. Venda/ Digtribuicéo

Além do sstema, do exceente produto e do plano de compensacéo, as empresas de
Marketing de Rede devem também se preocupar com 0s aspectos pessoais de distribuicéo,
desenvolvendo uma grande organizagio®® de vendes e criando uma forte ligagdo de
rdacionamentos entre empresa, didribuidor e consumidor, de forma a arar e manter as
pessoas. De acordo com CHURCHILL & PETER (2000, p. 378),

Ao selecionar canais de distribuicéo, os profissionais de marketing
precisamconsiderar as principais maneirasde atingir os mercados-
alvo. Manter a orientacdo decriar valor para o cliente € importante
nas decisdes de canais, (...) os profissionais de marketing devem
selecionar canais que propiciemvalor, oferecendo produtos quando,
onde e como os clientes querem compra-los.

Conforme KOTLER & ARMSTRONG (1998, p. 271) cand de digtribuicdo vem a ser
“um conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de tornar um produto

ou servico disponivel parao consumidor fina ou organizaciord.”

%8 «Rede’. (Buaiz, 1998, p. 154)
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Entdo, o fornecedor deve decidir como tornar suas mercadorias disponiveis a0 mercado-
advo. As excolhas podem s vender os bens diretamente ou vendélos por meio de
intermedi&ios. “Ao decidir por adotar um intermedi&io, o produtor deve vé-lo tanto como
cliente quanto parceiro. O produtor precisa compreender suas necessidades, objetivos e
operacies e deve oferecer condigbes comerciais e apoio que despertem 0 entusiasmo e a
fiddidade do intermedidrio.” (KOTLER, 1999, p. 111) Esta condi¢do pode ser entdo aplicada
aos distribuidores do Marketing de Rede, pois estes sBo considerados parceiros da empresa,
onde a mesma lhes fornece diversas ferramentas que possam gudar no sucesso de ambos.

“O vago sem lgja permite, ainda, que os consumidores comprem produtos inexistentes
em sua cidade e a quaguer momento que desgem.” (CHURCHILL & PETER, 2000, p. 427).
KOTLER (1999) confirma esta tendéncia acrescentando que hoje os consumidores podem
comprar, sem sar de casa, roupas, aparedhos eetronicos, eetrodomésticos, cosméticos e
inimeros outros artigos por meio de sais canais catdogo; maa direta; ofertas descritas em
revidas, jornais, radios ou TV, programas de compra pda TV; tdemarketing e internet. “As
vendas feitas nas lojas tém crescido gpenas 2 por cento ao ano, ao passo que aguns canas
voltados para compras em casa estéo crescendo em um indice de dois digitos” (KOTLER,
1999, p. 135)

CHURCHILL & PETERS (2000) acrescentan que 0 uso de distribuidores
independentes gpresenta vantagens em  muitas  StuagBes. Primeiro, porque permite as
empresas a possibilidade de montar rapidamente sua forca de vendas, segundo, as empresas
gue atuam em outros paises podem beneficiar-se do conhecimento dos representantes locais
sobre a cultura do pais. Entretanto, as empresas possuem menos controle sobre o desempenho
de cada vendedor.

Conforme pesquisa redizada pda KPMG (Figura 220 e Tabela 2.8), com onze
empresss de venda direta que atuam no Brasl (incluindo as de Marketing de Rede),
associadas a DOMUS, “o nimero de representantes ativo (forca de vendas que contribuiu
efetivamente na venda de produtos) sobre o nimero de cadastrados manteve-se na faixa de
82,45% em 1998, ocorrendo um pequeno decréscimo em 1999 (72,80% no primeiro semestre
de 1999)”. (DOMUS-texto E, 1999, p. 17)
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Figura 2.20 - For ¢as de vendas.
Fonte: DOMUS (texto E) — (Pesquisa KPMG, 1999, p. 17)
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trimestre/

99

No 10 e 20 trimestre de 98 e 20 de 99, apenas 9 empresas infor maram;

cadastrados

ativos

Tabela 2.8. Variacdo percentual derepresentantes ativos.

Variacdo % de

Trimestres  |representantes ativod
20/98 e 10/98 3,36%
30/98 e 20/98 1,77%
40/98 e 30/98 3,05%
10/99 e 40/98 -7,94%
20/99 e 10/99 5,46%

Fonte: DOMUS (texto E) — (Pesquisa KPM G, 1999, p. 17)

Segundo a DOMUS (1999, p. 18),

Aforgadevendasdo mercado brasileiro representa cerca de 11% do
estimado do mercado americano em 1998, porém analisando a
contribui¢do anual por representante nacional comos EUA ecomo
mer cado global, verificamosquea produtividadebrasileira estaalém
das expectativas.
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A Figura 2.21 e a Tabela 2.9 apresentam a evolugdo das vendas por representante e
média do ano 1998 por representante, respectivamente.
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Ressalva: ~ No 10 e 2o trimestre de 98 e 20 de 99, apenas 9 empresas participaram;

enquanto que no restante, apenas 10 empresas.

Figura 2.21 - Evolucéo das vendas por representante (R$/ representante).
Fonte: DOMUS —texto E — (Pesquisa KPMG, 1999, p. 18)

Tabela 2.9 - Média em 1998 das vendas por representante.

Global US$ 2.287
EUA US$ 2.389
Brasil R$2.775

Fonte: DOMUS (texto E) — Pesquisa KPM G, 1999, p. 18

A pesquisa ainda gpresenta dados dos representantes cadastrados e ativos por regido no
Brasl (Anexo 10— A, B & C).

Algumas empresas usam a venda direta, onde ocorre a contratacdo de grupos de
individuos para gerenciar as vendas e com responssbilidade pelo crescimento das vendas em
uma &ea geogréfica especifica, chamados de Gerente de vendas regional, de distrito ou de
divisdo. Esses gerentes trabalham diretamente com os digtribuidores independentes. A
vantagem dessa edrutura € que da permite a empresa um monitoramento mais proximo a
forca de vendas, dando-lhes treinamento, suporte nas vendas e seguranca aos distribuidores
guando estes necessitam de gjuda. (MOORE, 1998)

Quanto a esta caracteristica do suporte dado pela empresa, a autora acrescenta que 0s
digtribuidores possuem grande expectativa na &ea de servico ao consumidor, pois, se 0s
pedidos ndo forem abastecidos e expedidos apropriadamente, s&ias conseqiéncias podem
ocorrer na atividade com os consumidores. Consdera-se que a entrega do produto ao
consumidor em trés a cinco dias sga acetéve; em dois ou trés dias € uma vantagem
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competitiva. Uma vez que sga feito o pedido e o crédito de pagamento verificado, a remessa
deve ser expedida. A forma de remessa utilizada pelas empresas de Marketing de Rede em
gera sdo feitas por meio dos servicos postais do correio, aéreo ou empresas de transporte de
carga. (MOORE, 1998)

2.7.4. Internet

A conveniéncia da distribuicBo dos produtos também pode ser aumentada por meio das
telecomunicagfes, como voice mail, correio e comércio eetrénico. Nos sites das empresas de
Marketing de Rede/Venda Direta, por exemplo, o consumidor pode ver fotos dos produtos, ler
detadhes sobre suas caracteristicas e usos e redizar as compras pea Internet, pagando o
mMesmo prego que o praticado pel os revendedores.

Para CHURCHILL & PETER (2000),

Os sites da Web também sdo um meio de comunicagdo com clientes
existentes e potenciais, uma vez que as or ganizagdes podem for necer
informagdes sobre si mesmas e seus produtos, cultivar
relacionamentos comer ciais de l ongo prazo e oferecer produtos para
venda.

Conforme POE (1995; 1997-B), as empresas de Marketing de Rede, desde seu inicio ha
60 anos, passaram por trés fases digtintas, estando atuamente na sua quarta fase de evolucéo.
O autor designa as fases como primeira, segunda, terceirae quarta*“ondas’.

Priméra onda — iniciou em 1941, quando um quimico chamado Cal Rehnborg
introduziu o primero dstema de compensacdo multinivdl em sua empresa, Nutrilite Products
Inc. (atudmente uma divisso da empresa Amway). Nesta fase, ocorreu grande competicéo
entre as empresas legitimas de Marketing de Rede e os esquemas de piramides. Seu término
se deu em 1979 quando a Associacdo Federal de Comércio Federal Trade Commission)
regularizou 0 Marketing de Rede como um negécio legitimo.

Segunda onda (1980 — 1989) — ocorreu a introducéo da tecnologia do computador,
facilitando o rastreamento do complexo fluxo de comissdes (bonificagbes/pagamentos) das
redes no ssema de multinivel. Em 1980, ocorreu uma explosdo do Marketing de Rede tanto

em empresas aderindo ao sistema como a entrada de milhdes de pessoas na forca de vendas.
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Terceira onda ( 1990 — 1999) *°- inida-se uma nova geragd na direcéo das empresas,
0 uso de computadores, edratégias <ofisticadas de gerenciamento e Sistemas de
telecomunicaches, videos e audioteipes, facilitando 0 gerenciamento das redes e
automatizacdo do processo de recrutamento. Os distribuidores passam a ter a posshbilidade de
efetuar pedidos por telefone, usando o do sstema de ligacéo gratuita 0800.

A quarta onda surge a patir do ano 2000 nesta fase, a empresa proporciona
oportunidades de crescimento abrindo mercados externos aos distribuidores. Os distribuidores
passam a condiruir sua “rede’ de distribuidores (downlines) por meio de websites e correlo
eletrénico da internet. Centenas de empresas passam a distribuir seus produtos por meio
daguelas de Marketing de Rede, utilizando-se do comércio detrénico (e-commerce). Como
exemplo, a IBM estd comercidizando programas de treinamento para internet através da Big
Planet, uma divisdo da Nu Skin Internationa. E a Amway, comercidiza carros para a GM,
Chryder e Ford, e sarvicos de longa-distancia para MCI, através do sistema de distribuicdo
Quixtar.

Segundo CHURCHILL & PETER (2000), tudo é possivel

Gracas aos avancos na tecnologia da informacao, os profissionaisde
marketing estdo ligados mais intimamente do que nunca a seus
fornecedores e clientes no mundo todo. Tais mudangas s&o
providenciais para os profissionais de marketing que dependem cada
vez mais de clientes em outros paises para aumentar suas vendas.

Retornando a0 ano de 1996, as empresas de Marketing de Rede usavam a Internet como
folheto eetrbnico para comentar sua extdria. Atudmente, verificase que as empresas estéo
utilizando as cgpacidades do comércio eetronico (e-commerce). Isto tem tornado uma
ferramenta de negdcio interativa para processar pedidos e requerimentos (cadastramento), dar
informagfes aos consumidores, ou notificar as pessoas sobre os eventos da empresa. (POE,
1999)

BUAIZ (1998) acrescenta outros beneficios da Internet para os profissonas de
Marketing de Rede. A possbilidade de apoiar um patrocinado em outra regido, viabilizando
gastos com ligagBes interurbanas, a utilizagd de chat para apresentar o plano®®, fazer

perguntas e interagir com convidados dos patrocinados em véias regides do pais e no

%9 O numero total de pessoas nos EUA envolvidas no Marketing de Rede cresceu 34% entre 1990 e 1994. O
nimero de distribuidores dobrou entre 1993 e 1994. De acordo com a Associacdo de Vendas Diretas (DSA-
Direct Selling Association), atualmente o Marketing de Rede é um negécio global de US$90 bilhGes, com 27
milhdes de distribuidores ao redor do mundo. (Poe, 1999)

60 « Apresentar a oportunidade de negécios para um ou mais candidatos.” (Buaiz, 1998, p. 154)
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exterior; crir uma home page para mdhorar o0 crescimento do grupo, informando as

novidades e dados gerai's sobre 0 negécio.

2.8. Principios de Remuneracdo

Os métodos usuais de recompensar vendedores s8o por meio de uma remuneracdo fixa
(sdario), variavel (comissio) ou uma combinacdo entre as duas. “Sdaio é o pagamento fixo
feito a um empregado em base regular. JA a comissdo € um pagamento diretamente ligado as
vendas ou lucros das vendas concluidas pelo vendedor.” (CHURCHILL & PETER, 2000,
p.524)

Por ser a comissdo a forma de remuneracdo utilizada pelas empresas de Marketing de
Rede, os autores citados destacam aguns itens sobre esse sstema de remuneragdo, conforme

se observam na Tabda 2.10.

Tabela2.10 - M étodo de remuner acao.

Particularmente util Vantagens Desvantagens

* Quando é necessaria grande |« Propiciao méaximo incentivo | * Os representantes de vendas
agressividade nas vendas « Ao aumentar as taxas de desfrutam pouca seguranca

* Quando s3 minimizadas as comissfes, as empresas financeira
tarefas extravendas encorajam os representantes a | * As empresas tém controle

* Quando a empresa ndo pode vender certos produtos antes minimo sobre a forga de
controlar de perto as relegados a segundo plano vendas

atividedes da forgade vendas |+ As despesas das vendastém | * Pode levar os representantes a

relacio direta com os recursos | fornecer atendimento

de vendas inadequado

* Os custos das vendas séo
menos previsivels

Fonte: adaptado de Churchill & Peter, 2000, p. 525.

O Marketing de Rede transformou o sstema de venda direta. Dez anos atrés a maioria
dos vendedores diretos trabahavam com um plano de comissdo que nédo Ihes permitia recrutar
outras pessoas a vender ou receber comissOes sobre as vendas dos recrutados (novos
distribuidores). De acordo com a Associacdo de Vendas Diretas Direct Salling Association),
em 1990, 75% da empresas de Venda Direta ndo usavam o0 sstema de compensagdo
multinivel. Apds nove anos, exceto 22,7%, sio empresas de Marketing de Rede, utilizando-se
do sstema de comissdo multinivel. (POE, 1999)
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“O que fica cada vez mais claro € que as proprias empresas de single-level ja notaram a
necessidade de repensar 0 foco de suas atividades. E muitas ja adotam estratégias tipicas do
Multinivel pararemunerar suas liderancas.” (BUAIZ, 1998, P. 31)

Vde resdtar que marketing multinivel € um méodo de compensar a forca de vendas
em um negocio de vendas diretas. A forca de vendas pode receber compensacdo em dois
caminhos fundamentais. primeiro podem ter lucro sobre as vendas pessoals de produtos e
servicos a consumidores, e segundo, podem ter lucro sobre as vendas do grupo ou “rede’ de
pessoas recrutadas. (WFDSA, 1999)

A renda € baseada num acimulo mensa de pontos onde cada produto comprado
corresponde a pontuagdes. “A compensacdo dos distribuidores basdia-se em resultados®™ ”
(MARKS, 1995, p.62). Dependendo das vendas redlizadas, o ganho se da tanto no atacado®?,
quanto no vargo®®. A renda é dividida em duas categorias. os lucros do vargo e a renda
resdua. Os lucros do varejo refletem a habilidede do distribuidor em vender um produto ou
servico. JA a renda residual resulta das retiradas de bénus que sdo pagas sobre 0 volume do
atacado gerado por toda uma organizagéo de vendas, ou sgja, a renda continua crescendo com
base no crescimento da organizacdo (rede)®.

Como forma de entendimento entre os sistemas de remuneracdo, BUAIZ (1998) cita o
Seguinte exemplo:

a) Singlelevel - Uma empresa de vendas diretas oferece a um digtribuidor a
possibilidade de ganho de apenas 30% de lucro sobre a venda e gasta 20% de seu
faturamento com publicidade, promogdes, programas de incentivos e treinamento. O
digribuidor dessa empresa, denominado ANA, tem um rendimento em média o
equivdente a R$ 5.000,00 e rendimento mensa na faixa de R$ 1.500,00. ANA
possui um cadasiro de 50 clientes na cidade de sua residéncia A possbilidade de
ANA aumentar sua renda ocorrerd somente se ela empenhar-se cada vez mais nas

vendas, pois elajamais tera a possibilidade de vender em outros mercados.

61 «Os distribuidores independentes do marketing de rede obtém os ganhos de um plano de compensagéo entre
uma variedade deles. Ironicamente, os planos de compensagdo s8o um dos elementos mais mal-entendidos do
marketing derede.” (Marks, 1995, p. 63).
%2 Todas as atividades envolvidas na venda de bens ou servicos para aquel es que compram para revenda ou para
uso industrial. (Kotler & Armstrong, 1998)
®3 Todas as atividades envolvidas na venda de bens ou servicos diretamente para os clientes finais, para seu uso
gessoal e ndo-organizacional. (Kotler & Armstrong, 1998)

4 “Renda Residual”: O dinheiro que continua a entrar mesmo com a paralisacdo das vendas pessoais. Os
royalties pagos a musicos e atores por discos e filmessio exemplos de rendaresidual. (M arks, 1995)
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b) Multinivel

Uma empresa de Marketing de Rede oferece a um distribuidor a possbilidede de
trabahar com produtos e pregos muito parecidos com os de ANA, com a
possibilidade de 25% de lucro sobre a venda. A principio, a oportunidade parece
menos atrativa, porém a empresa permite que este distribuidor, denominado JOAO,
cadastre seus préprios vendedores e receba 10% de comissdo sobre todas as vendas
que des fizaeem (12 nivel), dém de mas 5% de lucro a JOAO sobre o 22 nivd
(venda de todos os distribuidores patrocinados pelo 2 nivel). Assm, sucessivamente,
todos esses didtribuidores possuem a possbilidade de cadastrar outras pessoas,
formando uma “rede’ de didtribuidores, os quais véo sendo remunerados a partir de
uma ecaa de percentagens de ganho previamente edtipuladas para cada nivel.
Portanto, quanto maior for o nUmero de nivels permitido, maior sera o potencia de
ganhos dos distribuidores.

Vde resdtar que exisem milhares de empresas e cada uma ddas tem um plano
diferente de compensagd designados como: Matriz (Matrix), Uninivd (Unilevel), Bin&io
(Binary), Audraliano @Australian Two-Up), Emancipacdo Gradativa Breakaway/Stairstep ) e
outros. Porém, ndo é objetivo desta pesquisa andisar atudmente as diferentes caracterigticas
de compensacéo utilizadas nas empresas de Marketing de Rede.

Veificase entdo que as empresas de Vendas Diretas que adotam modelos de
remuneracdo em multinivel proporcionam vantagens aos didribuidores como em poder
administrar suas equipes de vendas, aumentando o potencid de ganhos e obtendo estabilidade
e seguranca dedta atividade profissond. (BUAIZ, 1998)

A pesquisa redlizada pda KPMG, com onze empresas de venda direta (incluindo as de
Marketing de Rede) associadas a DOMUS ¢exto E), demongtra (Figura 2.22.) o vaor gasto
pelas empresas para davancar as vendas, sga em forma de incentivos, bénus etc.. Verificow
S que poucas empresas obtém tais dados da contabilidade/reatorios gerenciais (conforme
ressalva).
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Ressalva: apenas 4 empresas informaram

Figura2.22. Evolucao dos prémios pagos aos representantes trimestralmente.
Fonte: DOMUS —texto E — (Pesquisa KPM G, 1999, p. 19)

A pesquisa ainda gpresenta dados referentes aos prémios pagos aos representantes de
vendas por regido no Brasil no ano de 1998 e 1999. ( Anexo 11— A & B).

2.9. Estratégia/ Acédo Mercadoldgica

Em uma edratégia operaciond de maketing a funcdo € dingir os objetivos
estabelecidos para um periodo determinado, o exercicio fiscd. Tas objetivos induem o
atingimento de metas de vendas €ou lucratividade, o lancamento de novos produtos, a
elevacd de market-share (participacdo de mercado), a expansdo de distribuidores etc.
Conforme GRACIOSO & NAJAR (1997), uma estratégia de Marketing de Rede consiste
em duas etapas.

a) A quem vamos servir? Que se refere ao nicho de mercado® ou piblico-avo® de
prioridade. Algumas empresas no Brasl recrutam seus digtribuidores em segmentos
da populagdo (por exemplo: orientais e adventistas), considerando-0s cOmMO seus
plblicos-dvo preferenciais®’. Ta escolha se d& pela natureza e caracteristicas dos

produtos, ou sga, 0 publico-avo serd escolhido em fungdo dos produtos ou servicos

8 “Nicho de Mercado. Pequeno segmento de um dado setor atendido por uma ou poucas empresas.” (Kotler &
Armstrong, 1998, p. 515)

66 «Qualquer grupo com um interesse real ou potencial ou impacto sobre a capacidade de uma organizagéo de
alcancar seus objetivos.” (Kotler & Armstrong, 1998, p. 517)

57 publico-alvo e/ou Mercado-alvo refere-se a “grupo relativamente homogéneo de consumidores que uma
empresadesgja atrair.” (McCarthy, 1997, p. 43)
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oferecidos. As empresas de Marketing de Rede passam entdo a aender as
necessidades ou expectativas desse nicho do mercado da melhor forma possivel que
seus concorrentes’®. “Podemos mesmo afirmar que uma edtratégia de MLM é —
basicamente — uma edtratégia de segmentacdo e de concentracdo de esforcos no
segmento escolhido.” (GRACIOSO & NAJAR, 1997, p. 78)

Como iremos servir 0 nosso publico-alvo? Os estrategistas de Marketing de Rede
possuem quairo dementos tradicionais do marketing-mix (composto de marketing®):
produto, preco, comunicacdo e venda’®. Em uma estratégia, um desses elementos é o
dominante, e os demais atuam como complementacdo. No Marketing de Rede os
produtos diferenciados e a rede de distribuicdo sdo elementos-chave deste Sstema,
podendo também em determinada Situacdo o preco ser um dos fatores dominantes da
edratégia. Nesta Stuacdo, efetua-se entdo uma andise de marketing, que consiste no

confronto dos pontos fortes e fracos entre a empresa e concorrentes.

Comparando o composto de marketing utilizado pelas empresas de Marketing de Rede
com os quatro Ps que formam o composto de marketing, conforme McCARTHY (1997)

pode-se associa-los a0 que foi citado anteriormente, da seguinte forma:

a)
b)

d)

Produto — bem ou servigo destinado as necessidades do mercado-avo;

Preco — deve-se considerar o tipo de concorréncia no mercado-avo e o custo tota

do composto de marketing, aém de edtimar a reacdo do consumidor quanto aos
precos estipulados,

Promocdo — comunicando e vendendo ao consumidor. A promocéo se refere a
venda pessoal, venda em massa e promogao de vendas.

Ponto-de-venda — levar o produto certo ao loca onde esta o consumidor, por meio

de um cand de distribuicgo’.

Dentro do composto de marketing, as empresas de Marketing de Rede efetuam uma

andlise dos pontos fortes e fracos dos concorrentes. Segundo KOTLER (1998, p. 409),

®8 “Um instrumento Gtil para avaliar as forcas e fraguezas do concorrente é a andlise do valor do cliente, cujo
objetivo é determinar que beneficios os clientes-alvo valorizam e como €eles avaliam os valores relativos das
varias ofertas concorrentes.” (Kotler & Armstrong, 1998, p. 413)

%9 Composto de marketing vem a ser “variaveis controlaveis que a empresa reline para satisfazer esse grupo-
alvo.” (McCarthy, 1997, p. 43)

0 Estas variaveis se relacionam com os quatro Ps que formam o composto de marketing: Produto, Ponto-de-
venda, Pronogao e Preco.

" «“Canal de distribuicdo é qualquer conjunto de empresas (ou individuos) situados entre o produtor e
consumidor ou usuario final.” (McCarthy, 1997, p. 46)



82

Para plangjar estratégias competitivas de marketing que segjam
realmente efetivas, a empresa precisa descobrir tudo o que puder a
respeito dos concorrentes. Deve constantemente comparar seus
produtos, pregos, canais de distribuicéo e promogdescomasmesos
itens dos concorrentes para poder identificar as areas onde
potencialmente possa ter vantagens ou desvantagens.

Para GRACIOSO & NAJJAR (1997, p. 79),

O objetivo final de qualquer estratégia de marketing (sejade MLM ou
de outro tipo) é atender as expectativas e necessidades de nossos
clientes (consumidores) melhor do que o fazem nossos concorrentes.
(...) uma boa estratégia de MLM pressupde um conhecimento intimo
das necessidades, anseios e até sonhos do consumidor. E isto so
COoNseguiremos se Nos orientarmos para 0 Nosso mer cado e viver mos
per manentemente sintonizados com ele. (Figura 2.3).

Empresa

A

v

Consumidor

Figura 2.23 - Uma rua de duas maos.
Fonte: Gracioso & Najar, 1997, p. 79

Estudos tém demonstrado que, em média, a lucratividade se eleva com o aumento da
participacd no mercado. Por causa disso, muitas empresas cuidaram de expandir suas faias
de mercado para melhorar a lucratividade. Contudo, grande parte do sucesso das empresas
com os lucros depende de suas estratégias para conquistar 0 aumento dessa parti cipacao.

A dindmica do mercado globd direciona as empresas a repensarem Suas edtratégias,
sendo que ndo € mais possive visudizar somente em uma abordagem de negécios, mas Sm,
efetivamente, em uma abordagem de mercados geograficos.

Assm sendo, o Marketing de Rede é uma forma de rgpido acesso a mercados, pois toda
tecnologia empregada na producdo e desenvolvida por empresas € levada ao mercado de
forma rgpida Td rapidez € resultante da velocidade em que as transagfes de vendas s&0
redizadas, bem como da veocidade em que as informagbes sdo didtribuidas entre seus
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representantes. Portanto, conforme Webster (1992), (apud PIPKIN-A, 1997, p.3) “0 objetivo
dessas novas formas organizacionais € responder com rapidez e flexibilidade a acderada
mudanca na tecnologia, competicao e nas preferéncias dos consumidores.”

A facilidade de expansdo do Marketing de Rede se da pelo motivo de que as vendas néo
exigem pontos-de-venda de varejo’?, pois o sistema de distribuicso é gerenciado por contratos
independentes, onde os didtribuidores adquirem os produtos diretamente da companhia a
preco de distribuidor e os revende a prego de tabela de venda ao consumidor findl.

O ingresso nos mercados por meio de relacionamentos colaborativos aumenta o grau de
envolvimento de uma empresa com relacdo a um mercado externo. Dessa forma, a estrutura
de Maketing de Rede eimina a necessdade de grandes recursos financeiros por parte das
empresas, viabilizando também o acesso amercados externos, onde vérias empresas ja atuam
em diversos paises (Anexo 12). “Segundo Hamd e Prahdad (1995), ha formas de baixo custo
para ter acesso aos mercados globais e chegar na frente dos concorrentes, principamente
através do uso de parcerias de digtribuicdo.” (PIPKIN-B, 1997, p.23)

Sendo que uma empresa globa”® obtém diversas vantagens, TOFFLER (apud PIPKIN-
A, 1997) (1990) destaca que o ritmo das economias € determinado pela agilidade das
transacOes; das tomadas de decisdes, pela velocidade da criagdo de novas idéias, bem como o
ritmo em que sdo levadas a0 mercado; e pela velocidade dos fluxos de capitais, dos dados,
informagdes e conhecimentos.

As empresas que se estagnarem nas medidas para sua internaciondizacdo estardo
qetas a s isolarem cada vez mas dos mercados “A globdizacd se tornou um fato
corriqueiro para 0S vargidas. Antigamente muitos vargistas gpenas importavam produtos
para oferece-los a venda, mas, hoje des também estd expandindo globamente seus
mercados.” (CHURCHILL & PETER, 2000, p. 437)

"2 |_ojas onde é necesséria a presenca de vendedor ou bal conista. S&o trés os tipos gerais de lojas de varejo: lojas
especializadas, que opera uma selegdo profunda em um nudmero limitado de categorias de produtos; as de
consumo em massa, que oferece uma mistura ampla mas um tanto superficial de produtos,; e as lojas de
conveniéncia, que atende anecessidades imediatas do consumidor nos mais variados horéarios. (Churchill &
Peter, 2000)

73 « Setor global é aguele em que as posicdes dos concorrentes em certos mercados geogréficos ou nacionais sio
afetados por suas posicles globais gerais. Empresa global é aquela que, operando em mais de um pais, obtém
vantagens de marketing, de producdo, de P&D e financeiras que ndo sao disponiveis aos concorrentes
domésticos.” (Kotler, 1998, p. 435)



PIPKIN (B, 1997, p.4) acrescenta que o0 mercado global

oferece uma gama muito variada de oportunidades para as
organizagfes. Contudo, € necessario que as firmas disponham dos
recur sos e capaci dades exigidas par a a sati sfagao das necessidades
dos consumidores, emnivel mundial, para que assim possamvencer a
batalha competitiva do mercado ampliado.

“Ao trabdhar com o sstema de distribuicdo em um mercado estrangeiro, o gerente de
marketing encontra dois problemas. primeiro, sdecionar o melhor cana para seus produtos e
segundo, (...) auxiliar os canais em um mehor servico de vendas” (FAYERWEATHER,
1971, p.91)

“Ao suprirem os mercados mundiais, as empresas procuram estabelecer sstemas que
serdo competitivamente préticos e permitirdo a operagd a0 mais baixo custo, maximizando
lucros” (FAYERWEATHER, 1971, p. 31)

Portanto, as dificuldades encontradas pelas empresas em ingresssst em um mercado
externo ou se expandir no mercado de atuacéo, de forma a atingir suas metas empresarials,
tornamse brandas a patir do momento que hga uma colaboracdo entre 0s parceiros.
Parceiros estes encontrados no Marketing de Rede, por meio do mituo relacionamento entre
os didribuidores, aribuindo a um dcance de objetivos mituo e peo desempenho dessas
organizagbes em atingir a stifacdo das necessdades dos consumidores dém das fronteiras

organizacionais e nacionas.



3. METODOLOGIA

Na pesquisa cientifica, a escolha do método depende de uma postura filosdfica sobre a
posshilidede de investigar a redidade.  Existem duas tradicdes em ciéncia postivismo’™ e
fenomenologia™, ou méodo quantitativo e quditativo. O méodo quantitativo permite
elaborar comparacbes e generdizagbes, onde a andise de dados basda-se no uso de
edatigticas. JA 0 méodo quaditativo, permite captar as perspectivas e interpretagdes das
pessoas, ocorrendo uma reflexdo tedrica na percepcdo da individuaidade e de significados
multiplos néo estruturados rigidamente.

3.1. Tipo dePesguisa

O foco do presente estudo, bem como a sua natureza exploraéria’®, sugerem a
utilizacgio do méodo de Estudos de Casos’’. Este método, aplicase de forma bastante
adequada para as pesquisas na Situagdes em que o fendmeno € abrangente e complexo, e que
deve ser estudado dentro de seu contexto. Decidiu-se por um Estudo de Casos Mdltiplos™
caracterizado por YIN (1994) como Estudo de Caso Tipo 4.

Conforme YIN (1994) o estudo de caso € adequado em situagles nas quais irdo exigir:
(1) maior nimero de variavels de interesse do que fontes de dados, (2) um resultado que

estga gpoiado em mditiplas fontes de evidéncias, com dados que precisam convergir por meio

"« jdéia basica do positivismo é que o mundo social existe externamente ao homem, e que suas propriedades
devem ser medidas através de métodos objetivos.” (Roesch, 1996, p. 114)

75 «Tradicao fenomenol dgica parte da perspectiva de que o mundo e a “realidade’ nZo s3o objetivos e exteriores
ao homem, mas socialmente construidos e recebem um significado a partir do homem.” (Roesch 1996, p. 115).

5 « A pesquisa exploratéria visa prover o pesquisador de maior conhecimento sobre o tema ou problema de
pesquisa em perspectiva. Por isso, é apropriada para 0s primeiros estagios da investigacdo quando a
familiaridade, o conhecimento e a compreensdo do fenémeno por parte do pesquisador sdo, geralmente, pouco
ou inexistentes.” (Mattar 1994, p.18) . Os métodos, amplos e verséteis, utilizados na pesquisa exploratéria sdo:

levantamentos em fontes secundarias, levantamentos de experiéncias, estudo de casos sel ecionado e observagdo
informal. (Mattar , 1994)

"7 “Um estudo de caso é uma pesquisa empirica que (1) investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu
contexto real, especialmente quando (2) as fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente

percebidas.” (Yin, 1994, p.13)

78 Qutros tipos possiveis sdo o Tipo 1 (Estudo de um Unico Caso Tipo Holistico— um caso e umavariavel), Tipo
2 (Estudo de caso unico com varaveis embutidas), Tipo 3 (Estudo de Casos MUltiplos e Holistico— vérios casos
em uma varidvel) e Tipo 4 (Estudo de Casos Mltiplos e Variaveis Embutidas — varios casos e varias variaveis).
(Yin, 1993, p. 39).
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de triangulacles, (3) trazendo como beneficio o desenvolvimento preliminar de proposicoes
tedricas que venha a guiar a coleta de dados e a andise do fendmeno.

Define-se entdo, que trés razbes principais justificam o estudo de caso para esse estudo
como uma estratégia apropriada (Y IN, 1994):

» posshbilidade de estudar dstemas de informacdo no ambiente, de gprender e gerar

teorias a partir da prética;

* possibilidade de responder a perguntas do tipo como? e por que?, compreendendo a

natureza e a complexidade do processo em jogo;

» posshilidade de pesguisar uma &ea na qual poucos estudos prévios tenham sdo

redizados.

Sendo a questéo de pesquisa deste estudo iniciada por ‘como” e “por que”, determinou
gue sgja entdo um estudo de caso por focar em mais de uma empresa e, se queira saber porque
€ como as mesmas edgam utilizando-se do Marketing de Rede como uma estratégia de acdo
mercadol gica.

Empregando as técnicas de avaiacdo quditativa, foram andisadas trés situacbes, com a
perspectiva de proceder a uma andlise comparativa Pretendeurse que as trés situagtes’™
tivessem as seguintes caracterigticas:

1- Organizacéo edtrangeirajaimplantada no Brasl;
2- Organizagdo em processo de implantagéo no Brasll; e

3- Organizacio brasileira que adota esse sstema ®°.

3.2. Modelodo Estudo de Caso

A apresentacdo do relatorio do estudo de casos foi gpresentado na forma de muiltiplas
narrativas, onde cada caso teve sua narrativa. Sendo também gpresentado um relatério find de
andlise de resultados Unico para 0s casos.

YIN (1994) destaca que 0 passo inicid do estudo consiste no desenvolvimento da teoria e
posteriormente, gpresentar  a importancia da selecéo e definicdo dos limites epecificos no
modelo e no processo de coleta de dados. Cada estudo de caso individual consiste o conjunto

de todo o estudo, e as conclusdes dos casos sdo consideradas como sendo uma réplica de

79 Certo cuidado deve ser tomado na escolha dos casos, para que tragam resultados similares (Yin, 1994).

80 verificase que no Brasil a maior parte das organizacdes estdo ainda adotando o sistema de Vendas Diretas
uninivel (single-level) com possibilidades de utilizar-se do Marketing de Rede (multinivel) como forma de
expansao de mercados. Vé-se entdo, a importancia de se também analisar estas organizagdes como um processo
de sequiéncia ao Marketing de Rede.
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informacdo necessaria pelos outros casos individuais. Tanto os resultados dos casos Unicos e
dos casos multiplos devem ser o foco de umainformago.

Seguindo 0 modelo de estudo de caso gpresentado por YIN (1994), o presente estudo foi
estruturado e abordado conforme afigura 3.1 a seguir.

DEFINI(;AOE PLANO PREPARAR COLETAR, E ANALISAR ANALISAR E CONCLUIR
< > <« > < >
retratar
conduzir nd escrever —p conclusdes do
P 1’ estudo de relatério caso
caso > individual >
do caso
selecionar modificar
P casos ] teoria
o =) escrever L
v conduzir 2 relatorio
desenvolver P estudo de P individua ™ desenvolver
; L | 2 ~
teoria caso do caso deducdes de
plano
plangjar
protocolo ¢
P decoleta [ escrever
de dados relatorio de
cruzamento de
@ | conduzir h escrever caso
° outros relatorios
estudos de > individuaisde [
o casos caso
—»

Figura3.1. Método de Estudo de Caso
Fonte: Yin 1994, p.49.

Mesmo sendo recomendado a identificagdo das organizacOes e das pessoas participantes
dos casos, ndo foi possivel tal procedimento neste trabalho por razbes estratégicas e de sigilo

das organizaghes que serviram ao estudo de casos, bem como, a identificacdo das pessoas
participantes. Contudo, nenhumainformag&o relevante ao estudo foi omitida®!

81 A opcéo mais aconselhavel, é a de revelar as identidades tanto dos casos como dos individuos participantes.
Tal revelac8o produz dois resultados. Primeiro, o leitor é capaz de revogar qualquer informac&o que tenha tido
sobre 0 mesmo caso através de outras pesquisas ou em outras fontes. Segundo, o caso pode ser revisado de forma
gue as citacdes e notas possam ser checadas, se necessério, e uma analise apropriada possa ser feita sobre o caso
publicado. Todavia, ocorrem algumas situagfes em que o anonimato é necessario. O mais comum, quando o
estudo de caso venha ser um tépico controverso, 0 anonimato serve para proteger o caso real e seus participantes
reais. Uma outra razao € que os resultados finais do relatério de caso venha influenciar agdes subsequentes dos
gue foram estudados. (Yin, 1994)



3.3. Selecao dos Casos

Os casos estudados neste trabalho s um subconjunto das empresas de Marketing de
Rede/Venda Direta nacionais e internacionais. A escolha baseovrse no fato de que estas
empresas sgam as que possuem grande atuacdo e destague no mercado brasileiro e
internaciond.

Portanto, as empresas sBo Smilares e complementares, cobrindo de forma bastante
satisfatdéria uma possivel relacdo entre os aspectos, vaores, beneficios, edraégias e
contribuigdes para o sucesso do sstema de Marketing de Rede.

3.4. Definicao da Populagéo

“Uma populagdo é um grupo de pessoas ou empresas que interessa entrevistar para o
proposito especifico de um estudo” (ROESCH, 1999, p.130). Definu-se entéo, extrair uma
parcela da populagdo-avo para investigar, como processo de amostragent?, em vez de utilizar
Seu totdl.

A populacéo-avo centrou-se nos diretores, gerentes e pessoas das empresas envolvidas
no processo pesquisado, aém dos Didribuidores e Consumidores. Para estes Ultimos,
utlizowse um plano de amostragent® de 12 (doze Distribuidores para cada empresa em
andlise, onde, para cada um destes 12 Didribuidores, utilizou-se uma amogtra também de 12
Consumidores, ou sga, 144 Consumidores para cada empresa. Sendo entdo, totaiza-se 36
Didtribuidores e 432 Consumidores.

No plano amodrd de Didribuidores e Consumidores, optou-se pela amostra aeatoria
smple®®. A escolha aeatéria, com participacdo colaboradora das empresas, se deu em
diversos estados e municipios do pais.

3.5. Delineamento da Pesquisa

Foi eaborado um plano de pesquisa, especificando como a amostra sera extraida, quais

subgrupos contidos, que comparactes serdo feitas, grupos de controle necessarios e como tais

82«0 propésito da amostragem é construir um subconjunto da popul agéo que é representativo nas principais
areas deinteresse da pesquisa’ (Roesch 1996, p.131)

8 « Dependendo do tamanho da popul agdo, do tempo dos entrevistados, custo da pesquisa, ou ainda capacidade
de processamento dos dados, faz-se necessario extrair uma parcela desta populagdo para investigar, em vez de
utilizar seu total. Desse modo, utiliza-se o processo de amostragem.” (Roesch 1996, p. 130)

84 «(...) aamostragem aleatdria simples caracteriza-se pelo fato de cada elemento da populacéo ter probabilidade
conhecida, diferente de zero, e idéntica a dos outros elementos, de ser selecionado para fazer parte da amostra.”
(Mattar 1996, p. 136)
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medidas seréo relacionadas a eventos externos. “O ddineamento da pesquisa determina entéo

guem vai ser pesquisado e quais questOes serdo levantadas.” (ROESCH, 1996, p.118)

Dedta forma, visando obter uma melhor orientacdo do pesquisador na hora em que

esiver coletando ou andlisando os dados, estabelecei-se um moddo desenvolvido e utilizado

para 0 estudo, evidenciado pelo protocolo®® de procedimentos e os niveis de andise.

Tabela 3.1.

Componentes do Quadro de Referéncia

NIVEIS DE ANALISE

SISTEMA INDIVIDUOS
Empresas Distribuidores Consumidores
- Fatores Historicos | Histérico das empresas Histérico do individuo Higtorico do individuo
nas formas de compra
- Evolugéo do Daempresa como
Sigema Marketing de Rede
- Fatores Legais Principios de Conduta Principios de Conduta
- Dasituacéo do Com o ambiente externo | De S mesmos como De s mesmos como
Marketing de rede distribuidores clientes
- Dacredibilidade do | Com o ambiente externo | De s mesmos como De S mesmos como
sstema distribuidores clientes
- Fatores culturais Nadivulgacdo e colocacdo | Davenda do produto em | Da aceitagdo do produto
do produto no mercado mercado concorrido e sistema de venda
- Fatores de Daempresa como De s mesmos como De s mesmos como
digtribuicdo/venda | produtora digribuidores clientes
- Principios de Com o método de Com a aceitacdo do
remuneracéo remuneracdo adotado método
- Relacionamento Relacionamento com o Com relagdo ao Com relagdo ao
digtribuidor consumidor e aempresa | distribuidor e a empresa
- Estratégia/ agdo Naescolha do sistemade | Como opgéo de expansao
mercadolgica Marketing de Rede das vendas (elo da cadeia
de digtribuicéo)

Fonte: elaborada a partir das pesquisas realizadas para este estudo.

3.6. Técnicasde Coleta de Dados

Na definicdo dos méodos a serem utilizados, buscou-se um conhecimento dos metodos

disponiveis, dos diferentes tipos de dados que possam s coletados, as diversas fontes de

dados disponives e as diversas formas de coleta-los. (MATTAR, 1996)

A primera atividade do estudo objetivou identificar, através de entrevidtas, aplicacdo de

questionario e estudo de documentos, as préticas do sSstema pelas empresas como: fatores

8 O protocolo contém o instrumento como também os procedimentos e regras gerais que devem ser seguidas.
Ter um protocolo de estudo de caso é essencial quando se esta usando um modelo de casos multiplos. (Yin,
1994).



0

higtéricos, evolucdo do sstema; fatores legals, a Stuacdo atual do Marketing de Rede a
credibilidade do sstema, fatores culturais, fatores de digtribuicdo e venda, principios de
remuneracdo, relacionamento e a acéo mercadoldgica empregada pelas empresas. Portanto, 0
estudo envolve tipos de dados tanto primérios quanto secundarios™.

Foi utilizado a mesma técnica para todos os casos nas entrevistas®’, e na aplicacdo de
question&rios, com perguntas do tipo respostas abertas®, redizadas tanto para as Empresas
(Diretores e Gerentes), como paa o0s individuos (DigribuidoresRevendedores e
Consumidores) e Associacé (DOMUS-Associacdo Brasileira de Vendas Diretas) envolvidas
com o0 Sstema, dterando-se apenas o ponto de vista. (anexos 13, 14, 15 e 16)

Optou-se por perguntas com respostas abertas, onde 0s pesquisados responderam as
questbes com  suas préprias paavras (escrevendo ou faando), por estabelecer um
rdacionamento edtreito ganhando cooperacéo dos respondentes para as perguntas com
respostas  fechadas, que foram agpresentadas somente no questionario destinado aos
Consumidores. Os questionérios aplicados juntos aos Didribuidores e Empresas, resumiram:
Se gpenas em perguntas com respostas abertas por necessitar destes, comentarios, explicacdes
e esclarecimentos importantes em relacdo ao estudo.

Foran efetuadas inOmeras revisbes agpds a condrucdo dos question&ios e
posteriormente pré-testados®® para verificacdo quanto a compreensio dos respondentes em
relacdo aos termos utilizados nas perguntas, quanto a0 entendimento das perguntas, quanto a
I6gica na seqiiéncia das perguntas, quanto a ocorréncia de objegdes na obtencéo das repostas e
guanto aforma de gpresentacéo das mesmas.

As entrevidtas e a agplicacdo dos questionarios foram readizadas entre os meses de agosto
e dezembro de 1999.

Os dados coletados foram organizados em fase preliminar do estudo. A introducéo ao
ambiente organizaciona se deu por intermédio de uma comunicacdo forma (anexo 17 - ‘carta

destinada as Empresas’), autorizando a pesquisa de documentos e acesso as informagOes

8 Dados primarios sdo aqueles ainda nao coletados, tendo como fontes basicas 0 pesquisado ou pessoas que
tenham informagdes relevantes. Sao dois 0s meios basicos de obtencéo de dados primarios: a comunicagdo, que
consiste no questionamento, oral ou escrito, dos respondentes na obtengdo do dado desejado €; 0 método da
observagéo que consiste no registro de comportamentos, fatos e acfes referente a pesquisa. Os dados secundéios
s80 aqueles j& coletados e as vezes analisados, que estdo a disposicdo dos interessados, tendo como fontes
basicas: a propria empresa, publicacdes, instituicdes, etc. (Mattar, 1996)

87 «Entrevistas, observacdes e uso de diarios s3o as técnicas mais utilizadas na pesquisa de caréter qualitativo.”
(Roesch 1996, p.149)

8 « perguntas abertas em entrevistas evitam a influéncia do pesquisador sobre as respostas.” (Roesch 1996, p.
151)

89 «O pré-teste do instrumento consiste em saber como ele se comporta numa situacao real de coleta de dados.”
(Mattar 1996, p. 113)
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necessirias. Utilizorse também como fonte de coleta de dados a observagdo direta®, onde, a
observacdo participante de forma aberta®, favoreceu em informagdes adicionais sobre o
assunto em estudo.

Juntamente com a observacdo direta  utilizou-se entrevisas com roteiro  semi-
estruturado® explorando os elementos espontaneos e a opinid do entrevistado sobre cada um
dos temas. Algumas das entrevistas foram gravadas®™ em fita eetromagnética com posterior
transcricdo das mesmas, devido a posshilidade de contato com agumas pessoas e pela
verificagdo, como forma de comparagdo, quanto as respostas obtidas aravés do questionério
manuscrito, de forma a congtituir no contedido do estudo™.

Concluindo, a coleta de dados ocorreu da seguinte forma:

Levantamento dos documentos junto as organizagOes eleitas.
Levantamento das estratégias mercadol 6gicas destas organizagoes.

Levantamento do materia diddico dessas organizagbes, como: fita cassete, videos,
catdogos e manuais de negdcio e de treinamento.

Observagdo participante (técnica antropolgica): participar das reunies de grupos e
semin&ios.

Entreviga semi-estruturada (foge da estrutura prevista) incluindo desde o diretor €ou

executivo aé ao distribuidor (revendedor) e consumidor.

3.7. Andlisedosdados

A andlise dos dados do estudo de caso ocorreu de forma predominantemente quditativa
Foi efetuada uma andise e interpretacdo de discurso em relacdo aos documentos coletados, de

forma a relacionar os dados com o quadro tedrico que se possui. Sendo entdo, o principa

% A observacao direta permite que o interesse pelo estudo n&o seja simplesmente histérico pois comportamentos
relevantes ou condi¢Oes ambientais estardo disponiveis para observagdo. (Yin, 1994)
91 «A observaggo participante de forma aberta ocorre quando o pesquisador tem permissdo para realizar sua
gesqui sa naempresa e todos sabem arespeito de seu trabalho.” (Roesch 1996, p. 152)

2« grau de estruturago de uma entrevista em uma pesquisa qualitativa depende do propdsito do entrevistador.
Em entrevistas semi -estruturadas utilizam-se questdes abertas, que permitem ao entrevistador entender e captar a
gerspectiva dos participantes da pesquisa.” (Roesch 1996, p. 150)

3 Conforme Yin (1993, p.86) a gravacéo fornece uma interpretacdo mais precisa da entrevista que qualquer
outro método. Contudo, deve-se levar em consideracdo alguns cuidados, como: (a) o entrevistado consentiu na
gravacdo; (b) a transcricdo das entrevistas foi prevista e realizada; (¢) o gravador foi operado com aguma
pericia, ndo se tornando fonte de distracdo; (d) foi ouvido atentamente o que dizia o entrevistado, ndo
considerando o gravador como um substituto da atencao do entrevistado.

% Yin (1994) sugere trés procedimentos para proporcionar validade e confiabilidade a um estudo de caso: (a)
utilizar multiplas fontes de evidéncias; (b) realizar um banco de dados do caso; (c) estabelecer uma cadeia de
evidéncias.
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objetivo dessa andlise € estabelecer conclusdes a partir dos dados coletados nas respostas
verbais dadas pelos respondentes, possbilitando sua interpretacdo e colhendo informagtes
adicionals que viessem a contribuir paraainterpretacdo dos resultados.

ROESCH (1996) afirma que as questOes abertas, que permitem entender e capturar a
perspectiva dos respondentes, ndo apresentam uma categorizacdo prévia de dternativas para a
reposta. Sendo assim, tais respostas ndo sdo faceis de serem codificadas. YIN (1994)
acrescenta que, a andlise das evidencias de estudos de casos € especidmente dificil porque as
técnicas e as edratégias ainda ndo foram bem definidas. Contudo, cada investigacdo deve
comecar com uma edratégia andlitica gerd, dando prioridade para o porque e como andisar.
O mesmo autor, sugere ainda a utilizacdo de quatro técnicas. comparacd de modeos,
explicacdo dos modelos, andlise em um espaco de tempo, e programacéo de model os | 6gicos.

As informacBes colhidas foram gpresentadas em forma de textos, denominado Andise
de Conteido®®, requerendo uma conceituacdo e interpretacdo do texto. Na redizacdo da
andise de contelido, utilizouse o roteiro apresentado por ROESCH (1996):

definicdo das unidades de andise (pdavras, sentencas, tema, paragrafo, texto
compl eto);

definicdo das categorias,

codificagdo do texto;

edtratificacdo das respostas, € aborando comparactes entre grupos,

apresentaco criativa dos dados; e

interpretacéo dos dados com teorias existentes ou levantando hipoteses.

Na andise de dados dos questionarios aplicados juntos aos Didribuidores e
Consumidores foi utilizado o sistema SPHINX®, que permite efetuar todos os tratamentos
bésicos necessirios para redizar adequadamente um estudo através de uma enquete. O
sgema pemite a andise lexicd as questdes abertas-textos. Condgte essencidmente em
andisar 0 vocabulario utilizado nas respostas em forma de ndmero de ocorréncias, nimero
de vezes onde a pdavra foi utilizada, e nUmero de respostas que vem a ser 0 nimero de

pessoas tendo utilizado esta palavra. Buscou-se anda neste estudo utilizar a construcéo de

% «O método busca classificar palavras, frases, ou mesmo pardgrafos em categorias de contetido.” (Roesch
1996, p. 157)

% Desenvolvido pela Société Diadéme Ingénierie para a Société Sphinx Développement (1986-93). Versio
brasileira: Freitas & Cunha— Consultores Ltda., Distribuidor exclusivo SPHINX naAmérica L atina (1995).
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teoria a partir de dados baseados na redlidade — grounded theory®’. Julgando uma determinada
limitacdo de dominio no campo em estudo, buscou-se seguir um roteiro de procedimentos
para a andise dos dados qudlitativos, conforme apresentado por ROESCH (1996):

leitura dos depoimentos, das notas de observacoes e textos;

andise das entrevigtas e textos (destacando paavras, sentencgas ou parégrafos);

formulacéo de conceitos;

elaboragio de uma categorizagdo dos conceitos,

identificacdo das propriedades das categorias (ocorréncia de fregiéncia e

intensdade);

identificacdo das dimensdes de cada propriedade (ex.. de sempre a nunca, de mais a

menas, a duragéo);

busca de padrdes nos casos analisados (semelhangas e diferencas);

levantamento de agumas hipoteses para futuros estudos.

Sendo que através do método de estudo de caso se tem a oportunidade de usar diferentes
fontes de evidéncia, 0 objetivo da andise desse estudo é de estabelecer conclusdes a partir dos
dados coletados. Desta forma, o uso de fontes miitiplas de evidéncia permitiu direcionar uma
extensa pesquisa de resultados e publicacbes historicas, de atitudes e de comportamentos.
Baseando-se entdo no uso de diversas fontes de informagdo para uma andise conclusiva, tem-

Se 0 seguinte modelo como exemplo:

Registros
de arquivo
Documentos Entrevistas
Entrevistas \ / abertas
FATO
Observactes /' ¢ Entrevistas
(direta e participante) Levantamentos focalizadas
e Entrevistas
estruturadas

Figura3.2. Convergénciadefontes multiplasdeevidéncia
Fonte: Yin 1994, p. 93.

7 grounded theory — apresentado por Glaser & Strauss (1967) no final da década de 70. Considera-se que a
interpretagdo tedrica dos dados baseados na realidade € um meio de entendimento da realidade e no
desenvolvimento de estratégias de agdo e medidas de controle darealidade.(Roesch, 1996)



4. CASOS

Os casos foram estudados mediante entrevistas com perguntas tipo respostas abertas,
para s obter 0 maior nimero de informacles, expressas literdmente ou ndo. Ta escolha
também recaiu no fato de que ndo se queria no presente trabalho estudar um aspecto Unico,
mas Sm a relacdo de aspectos, valores, beneficios e contribuigdes do sstema de Marketing de
Rede.

As entrevidas foram redlizadas com os diretores, gerentes e dirigentes das empresas
envolvides com o Ssema, com os distribuidoresrevendedores e com o0s consumidores
proximos, dém da aplicacdo de questionario (enviados por correio eetrénico) com agueles
gue s= encontravam distantes do locd de pesquisas Tanto nas entrevistas quanto nos
questionarios foram aplicadas as mesmas questfes, sem distingdo entre as empresas. Como
forma de uma mehor apreciacdo aos resultados obtidos, buscouse também gplicar
guestion&io com a DOMUS (Anexo 16).

Os nomes das pessoas envolvidas ndo ser@ identificadas, por causa do sgilo de
edtratégias e de negdcios. Pelo mesmo motivo, agumas respostas ndo foram disponibilizadas.

A populacdo-avo é formada pel os diretores, gerentes e pessoas das empresas
envolvidas no processo pesquisado, além dos distribuidores e consumidores. Para estes
Ultimos, pretendia-se utilizar um plano de amostragem de doze distribuidores para cada
empresaem andise, sendo que para cada um destes doze distribuidores, utilizariatambém
uma amostra de doze consumidores, ou sga, 144 consumidores para cada empresa,
totalizando, entdo, 36 distribuidores e 432 consumidores. Porém, por causa da
indisponibilidade por parte das pessoas, atingiu-se a seguinte quantia de respostas:

a) EmpresaA: 23 didribuidores e 20 consumidores,

b) EmpresaB: 9 digtribuidores e 32 consumidores,

c) EmpresaC: 14 didribuidores e 77 consumidores.

Como forma de obter informagbes de atuacdo dos diversos digtribuidores e
consumidores do Marketing de Rede existentes, esta pesquisa foi redizada em vérias cidades
e Egstados do Brasl, resultando, assm, numa mehor abordagem das caracteristicas existentes

e validacdo do sstema nas diversas regides do pais.
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Foram mantidas todas as repostas dos distribuidores e consumidores, incluindo as
Stuaches de mais de uma resposta por uma Unica pessoa. Buscou-se uma apresentacéo do
nimero de ocorréncias das respostas apresentadas, porém ndo foram consideradas as questdes
nao respondidas (em branco).

Os casos et descritos individudmente e as informagdes de todas as entrevistas e
documentos estudados estdo consolidadas em um Unico relatorio. As questBes gplicadas nas
entrevigtas e questionarios foram relacionadas com os niveis de andise (Tabda 3.2)
demonstrados na metodol ogia.

Determinou-se uma seqiiéncia, na apresentacéo dos casos, conforme as trés Stuactes
goresentadas na metodologian organizacdo estrangeira ja implantada no Brasil; organizacéo
em processo de implantagéo no Brasi| e organizagdo brasleira que adota esse sstema.

41 CasoA

A Empresa A, com sede na cidade de Ada, Estado de Michigan, EUA, foi fundada em
1959. Atuamente, € conduzida por um presidente e um presidente do Conselho Normativo.
Tem como missdo: Ajudando Pessoas a Viver Melhor, e como visdo, Ser a Mehor
Oportunidade de Neg6cio do Mundo.

“Através da parceria entre Didtribuidores Independentes, funcionarios da empresa e as
Familias Fundadoras, e com o suporte de produtos e servicos de quaidade, oferecemos a
todas as pessoas a oportunidade de acancar seus objetivos através do Plano de Vendas e
Marketing da Empresa.”

A imagem ingtitucional da Empresavem a ser empresa de vendas diretas.

O seu faturamento®® anud, internaciondmente nos Gltimos cinco anos, foi: 1999 - US$
5.7 bilhGes; 1998 - USS$ 7 hilhdes, 1997 - USS$ 6.8 bilhdes, 1996 - US$ 6.3 bilhdes e 1995 -
USS$ 5.3 bilhdes.

A matriz da Empresa € um moderno complexo industrid com mais de 1.200.000 metros
quadrados, que inclui fébricas, laboratdrios, escritorios, indalacbes para amazenagem e
distribuicdo de bens. Mais de 450 cientistas de pesquisa e desenvolvimento de produtos e
outros especidistas em controle de qualidade trabalham nos mais de 47.000 metros quadrados
dos 57 laboratérios e centros de pesquisa.

A Empresa € reconhecida internacionamente como uma das maores empresas de

vendas diretas do mundo, operando em mas de 87 paises e teritérios e possuindo 53

%8 Os dados de faturamento e volume de vendas no Brasil ndo foram disponibilizados por questdes estratégicas.
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subgdiaias (efiliadas). Possui mais de 12 mil funcionarios e cerca de 3 milhdes de
distribuidor es cadastrados em todo o mundo.

A Empresa no Brasil foi a primera dfiliada na América do Sul. Fundada em 19 de
novembro de 1991, conta hoje com, aproximadamente, 130 funciondrios e 150 mil
Digtribuidores, atuando em todos os estados e territorios brasileiros. As regides de maior
atuacdo da Empresa no pais sdo o Sudeste e 0 Sul. A estrutura comercial no Brasl é
composta de Vice-Presdente para a Améica Latina, Gerente-Gerd, Diretor Comerciad e
Marketing, Diretor de Sistemas, Diretor de Recursos Humanos, e os setores de Negocios,
Atendimento ao Cliente, Atendentes, Treinamento e Eventos e Treinadoras.

O investimento inicial de seus distribuidores é de R$ 90,00.

A natureza de seus produtos sBo de limpeza doméstica, cosméticos, cuidados
pessoais, suplementos nutricionals e utensilios de cozinhaas A Empresa possui uma média de
doze novos produtos lancados por ano e hoje detém 235 patentes e outras 396 pendentes.
Todas as patentes (e marcas de servigos e produtos) pertencem a sua Corporacdo, que zela em
proteger Seu nome, suas patentes, marcas registradas e marcas de servicos e design de rétul os.

Em relacdo as Ultimas novidades e tendéncias da industria, a Empresa ressatou que
se mantém atudizada por meio de suas areas de P& D e Marketing.

A qualidade de seus produtos sdo garantidos por meio da manutencdo da equipe de
cientigtas, que trabaham em tempo integra, e do gerenciamento de producdo em todas as
Suas fébricas.

Quanto a terceirizacdo de sua producdo, ocorre sempre gue represente uma correta
decisBo de negdcios. “Em nosso caso, 85% de nosso faturamento é feito com produtos de
marca propria, das quais cerca de 90% sao produzidos por nossas préprias fabricas.”

A Empresa definiu o Marketing de Rede como sendo uma forma de comercidizacéo
gque envolve véaios niveis de Digtribuidores, sendo por isso conhecido também como sstema
de marketing multinivd. Conddera, anda, que ndo exise gpenas um Unico elemento de
fundamental importancia no Marketing de Rede, e Sm um conjunto de principios
importantes, que formam o quadro adequado para a obtencdo de sucesso no Marketing de
Rede, tais como: produtos e servigos de dta qualidade; produtos e servicos com potenciad de
consumo — utilidede cotidiana, pequeno investimento inicid para entrar no negécio, com
posshilidade de recuperacdo em caso de mudanca de opinido; controle ético sobre os
paticipantes da rede; oferta de treinamento para os didtribuidores, proibicdo de compras

desnecessarias (formacdo de estoques, por exemplo, e regras razoavels de recompra do



97

produto pela empresa); ndo-compensacdo do recrutamento de novos participantes, e garantia
de satisfacdo ao consumidor.

Para se ter sucesso no Marketing de Rede, a Empresa destacou dez principios basicos
de sucesso: consumir 0s produtos;, revender os produtos, ler a literatura especifica dos
produtos antes de apresenta-los a terceiros, patrocinar; gudar as pessoas que patrocinou o
produto; procurar gpoio com a Linha Ascendente (pessoa que O patrocinou); manter-se
atudizado; saber falar em publico; manter-se motivado; e motivar o grupo.

Para a Empresa, as principais razdes pelas quas as pessoas tornam-se distribuidores
do sistema de Marketing de Rede (vendas diretas) sdo por gostar da empresa, dos produtos,
de se reacionar com pessoas e desenvolver grupos de trabaho, por buscar uma fonte
suplementar de renda e para ter seu proprio negocio.

O fao de dguns digribuidores trabalharem para mais de uma empresa de
Marketing de Rede (venda direta) ndo foi consderado algo comum para a Empresa, pois
acredita que forma de atuacéo talvez sga para oferecer diferentes tipos de produtos para
pessoas de rendas diferentes.

Quanto a média de desisténcia dos distribuidores, destacou que no Marketing de Rede
h& um processo de renovacdo anua da distribuicdo, sendo este percentua superior a 50%.
“Parte importante dos 50% dos que desstem fazem da venda direta uma atividade parciad para
a consecucdo de objetivos especificos.”

Em relacéo as principais caracteristicas do Marketing de Rede que o diferencia de
outros sistemas, a Empresa destacou a bonificacéo dada aos distribuidores pelas compras que
estes efetuam — para consumo proprio ou revenda — e também podendo ganhar pelas compras
redizadas por outras pessoas, que €es contataram, treinaram e motivaram. Tendo em
destague as seguintes caracteristicas: a exigéncia de um didribuidor auténomo, ou
independente; 0 recrutamento  ou patrocinio de novos participantes por um digtribuidor ja
credenciado; a formacdo de uma linha de patrocinio ou Grupo de Negdcios, e a possibilidade
de ganhos em duas frentes. sobre as proprias compras e sobre as compras efetuadas pelos
participantes do seu grupo de negécios.

Na sua atuacdo, a Empresa ja enfrentou problemas. No inicio de suas atividades, houve
um fluxo de entrada de digtribuidores superior a capacidade de treinamento e de seus
distribuidores internacionais, levando a erros de gpresentacdo do Plano de Vendas e
Marketing e da oportunidade de negocios. “Com 0 investimento em mais infra-estrutura o
problema foi corrigido, porém restou uma pecepcdo desfavoravel em  determinados
segmentos do mercado que demandou investimentos e tempo para ser corrigida.”
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Como forma de garantir um suporte legal a inimeros distribuidores, a Empresa
preferiu assegurar que 0 mesmo trabahe absolutamente dentro da lel, com recolhimento dos
impostos peo lucro na revenda feito antecipadamente pela Empresa, assm como a retencéo
do imposto de renda na fonte. “A aividade € grande geradora de impostos e garante que 0s
digribuidores estggam na economia forma, com o cumprimento de todas as obrigagdes legais
gpoiadas e garantidas pela Empresa” Além do suporte legd, garante também a aplicacdo do
Codigo de Eticada DOMUS.

A Empresa, filiada a DOMUS, adota as normas dessa Associacdo, dém das normas e
principios de conduta regidos pela Empresa, que se referem tanto ao relacionamento entre
ela e seus digtribuidores, e distribuidores entre . O objetivo desses principios € promover a
compreensdo mUtua entre distribuidores, preservando as vantagens das quais estes podem se
beneficiar. Eles congituem um Codigo de Etica e Conduta da Empresa e seus
Distribuidores.*

“A Empresa oferece a todas as pessoas a oportunidade de se tornar Distribuidor,
independente de sexo, raca, nacionadidade, crenca politica ou religiosa, desde que sgam
maiores de 18 ancs.”

Os fundadores congruiram 0 negdcio sob 0s seguintes principios, acreditando
constituir uma base sdlida para uma vida significativa®

a) Liberdade — a Empresa, assegura, protege e sustenta a liberdade de todos, tanto
pessoal como a econdmica;

b) Familia — consdera que esta sga aprimeira estrutura socia, proporcionando um
conjunto condstente de valores para 0 crescimento e para a habilidade de
prosperacdo da pessoa, como evidenciado peo Consedho Norméativo e pea
proeminénciada“familia’ nas digtribuicdes da Empresa;

c) Esperanca — disseminando-a as pessoas em todas as partes do mundo, a Empresa
enfatiza uma oportunidade na forma de pensamento no estabelecimento e redizaghes
de metas e sonhos,

d) Recompensa — € parte integrante da Empresa como forma de reconhecimento as
pessoas por um compromisso assumido, vaorizado por uma contribuicdo dada e

compensado por esforgos empreendidos.

9 Manual de Negécios da Empresa no Brasil. (nov., 1998)
100 ;
idem.
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Os direitos, deveres e responsabilidades bésicas de um distribuidor sdo apresentados
aseguir™*

a) comprar produtos diretamente da Empresa a preco de empresario (Distribuidor);

b) ndo poderd4 vender ou exibir produtos e acessdrios da Empresa em locais de vargo

abertos ao publico;

c) apresentar de forma enganosa preco, quaidade, desempenho ou disponibilidade de
produtos ou servicos, ndo fazer quaisquer declaragbes sobre os produtos ou servigos
da Empresa que néo aqueles expressamente definidos nos rétulos dos produtos ou na
literatura oficial da Empresa;

d) deve explicar asinstrugdes de uso dos produtos aos seus clientes;

€) ndo fazer qualquer oferta de acordo;

f) deve oferecer opcbes de redtituicdo de compra, crédito ou troca dos produtos aos
clientes,

g) deve cumprir asleis, normas, usos e o Codigo de Defesa do Consumidor;

h) pode desempenhar outras dtividades ou comercidlizar outros produtos que néo
aqueles comercidizados pela Empresa ou seus parceiros,

i) ndo deve comprar um estoque excessvo de produtos para 0S quais ndo exista
consumidor fina com objetivo gpenas de obter um maior nivel de qudificacéo.

Acrescentou, ainda, que as boas empresas que se dedicam a0 Marketing de Rede
também tém em comum agumes caracteristicas, quais sgam: produtos e servicos com
potencid de consumo; produtos e servicos de dta qudidade garantia de satisfagdo ao
consumidor ou devolucdo do seu dinheiro; pequeno  investimento inicid paa entrar no
negécio, com posshilidade de reembolso em caso de dessténcia; ndo remunerar o
recrutamento de novos participantes;, controle éico sobre os participantes da rede; proibicéo
de compras desnecessarias (formacdo de estoques, por exemplo); e oferta de treinamento para
os distribuidores.

“Cinco destas caracteristicas diferenciadoras dizem respeito diretamente ao produto. O
que faz o negécio se desenvolver aravés do Marketing de Rede é a compra repetida de
produtos por uma clientela sempre satisfeita.”

Na qualidade dos produtos, a Empresa detém mais de 100 patentes mundiais. No
periodo de 1995 vendeu mais de 450 mil sSstemas de tratamento de agua, venda de 900

103 ibidem.
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milhdes de uma linha de cosméticos e tratamento de pele, e superou a casa de 1 bilhdo de
ddlares com os produtos da érea de nutricéo.

“Uma das metas é ter produtos com a marca da Empresa em cada parte do lar, néo
gpenas objetivando oferecer maiores oportunidades de negdcios a seus Didribuidores
Independentes, mas também visando contribuir para facilitar e melhorar a qualidade de vida
das pessoas.”

De forma a garantir a satisfacéo dessa clientela, a Empresa confirmou a aplicacdo do
Cédigo de Defesa do Consumidor a0 seu negdcio. Garantindo ainda ao consumidor, até 90
dias da data da compra, a devolugdo ou reposicéo do produto, credito para nova compra ou
reembolso do vaor pago.

“Mas existe uma confusio com 0 Sstema piramida que se difarca em Marketing de
Rede. As caracteridicas que os diferenciam  podem ser mehor entendidas através do
‘Positions Papers daWFDSA.”

Em relacdo a0 que o candidato a digtribuidor deva, primeiramente, analisar na busca
de uma empresa que se adapte a suas caracteriticas, evitando os sistemas piramidais
exigentes, a Empresa destaca os seguintesitens.

a) o custo de entrada deve ser baixo (entre R$ 100,00 e R$ 120,00) e reembolsavel em

caso de desiténcia (dentro de um prazo de até 90 dias, por exemplo);

b) seaempresaestaassociadaa DOMUS;

¢) alinhade produtos com relacdo a qudidade e prego;

d) sealinhade produtos oferece garantia de satisfacéo ou a devolugéo do dinheiro; e

€ £ a empresa tem politica de recompra de estoques ndo vendidos pelo

digtribuidor.

A Empresa anda desenvolve um apoio a iniciativas de carater social, cultural,
educacional, ambiental e esportivo como forma de associar principios e valores a sua
imagem publica. “A Empresa tem orgulho do paped que representa, gudando mundidmente
milhGes de pessoas de diferentes culturas e edtilos de vida a iniciarem sua independéncia
financaira (...) E patilha dgnifica dividir o sucesso com a comunidade e cumprir com 0s
deveres da cidadania.”

Acrescentou, ainda, que o compromisso da Empresa no Brasl com a comunidade é
percebido por meio das parcerias estabel ecidas na érea socid, como:

a) Meio Ambiente - apoio a Fundacdo S.O.S. Mata Atlantica - guda no aumento do
nimero de filiados e na divulgacéo das atividades e Projeto  “Pau-Bras| de Volta a Paisagem
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Braslera’ - promoveu campanha nacionad de replantio do paubrasl e parocinio das
cartilhas distribuidas pela Fundagéo Nacional do Pau-Brasil (FUNBRASIL).

b) Servicos Comunitarios - Parceria com a United Nations Children’s Fund
(UNICEF) — inclusio de cartdes de Natal EmpresasUNICEF na lista de pedidos dos
distribuidores (desde 1993); Estacéo Especial da Lapa - apoio a recuperacdo da escola para
deficientes, cabendo-lhe o "Prémio Eco de 1997" na categoria “Participacdo Comunit&id’ e o
"Prémio Top Socid ADVB" em 1999; campanha Wear for a Cure (Vista Esta Causal) - venda
de camisatas para a Campanha Internaciond de Combate a Aids, "Prémio Crianca 96" —um
dos principais patrocinadores na atuacdo em defesa dos direitos da infancia “Minha Rua
Minha Casa’- doou 3.000 canecas de cerdmica, com estampa persondizada do Projeto, a
serem vendidas para arrecadacdo de fundos ao Projeto de Resgate da Cidadania de cerca de
dez mil sam-teto de S&o Paulo, SP.

c) Esporte - Corinthians-Empresa (time de basguetebol masculino) — contribuicéo para
revitdizar o basguete brasleiro. Patrocinou também Oscar Schmidt (1996); "Empresa’ Cup
de Regata — patrocinio da regata (1998); "Empresd’ Banana Bowl (torneio de ténis infanto-
juvenil) — patrocinio desde 1996, com o objetivo de revelar novos talentos no ténis e melhorar
a qualidade do esporte no pais, e Concurso Internacional de Sdto (World Cup CSI —W
Indoor’ 97) — co-patrocinio no Concurso Internaciona de Salto (hipismo).

d) Artes e Cultura - Norfest’'96 — patrocinio do 12 Fegtiva, promovendo a arte e
vaores socioculturais do Nordeste do Brasil, em arte, gastronomia, forr6 chic e muisca
Master of the Artic (Art in the Service of the Earth) — exposicéo itinerante de arte e artesanato
dos povos da regido circumpolar, promovida pela Fundacdo "Empresd’ para 0 Meio-
Ambiente (no Brasl em 1992); Exposicdo do Presépio Napolitano (presépio barroco do sec.
XVII1) — patrocinio para a exposicéo no Brasl em dezembro de 1995; e Junior Achievement —
gpoio e patrocinio a Associacdo, desenvolvendo o0 espirito empreendedor entre criangas e
jovens

A Empresa informou que toda inicidiva de carder socid, como também a
credibilidade do sstema, é divulgada pela sua forca de vendas, os distribuidores, e em
funcéo de estes serem um meio de divulgacdo, a Empresa considerou que o principal fator
gue etimula 0 ingresso de novos distribuidores no Brasil, é ter seu proprio negécio para
gerar rendafamiliar suplementar.

Em rdacdo aos fatores determinantes da Empresa atuar no Brasl, foi consderado o

tamanho do mercado e a boa receptividade ao capitd edtrangeiro, com tratamento equanime
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a0 capitd naciond. “O mercado é muito bom e ainda temos um potencid muito grande para

crescer.”

Quanto a0 seu desempenho com o mercado consumidor, é avdiado por pesquisas de
qudidade e estudos de participagdo de mercado, tendo ainda o Distribuidor como meio de
ao consumidor find.

Os meios de comunicagdo utilizados com o mercado consumidor sGo os de midia
prépria (revistas e comunicagdes), repassadas aos consumidores por meio dos distribuidores.

Aos consumidores e distribuidores, a Empresa informou que coloca a disposicéo
diversos ser vicos e facilidades, tais como:

a) toxicologia — servico de assessoria externa para danos ou  riscos  toxicolOgicos
eventuamente causados pelos produtos, sendo administrado no Brasl por um médico e
pequisador de um dos maores centros internacionals de pesquisa a Universdade
Estadud de Campinas,

b) disgque “Empresa’ (24 horas, todos os dias) — forma de os digtribuidores obterem vérios
tipos de informagdes sobre 0 seu negacio;

c) aendimento ao didribuidor/consumidor — formado por profissonais  dtamente
competentes para apoiar o distribuidor no seu negdcio ou na orientacdo sobre 0 uso dos
produtos.

Como a cultura das empresas de Marketing de Rede é centrada no respeito e defesa
da familia, a Empresa consderou que a ldgica disso venha a sr que o trabaho pessoaa
pessoa resulta, freglentemente, em incorporar a familia a0 negocio. “Alids, esta é uma
caracterigtica da venda direta e ndo s6 do sstema de remuneracdo da venda direta conhecido
como Marketing de Rede.”

Dessa forma, os valores legados aos distribuidores, como padrbes essenciais e
duradouros nos quais se opera o negocio, SAo:

a) parceria — a Empresa foi congtruida sob o conceito de parceria entre as familias
fundadoras, os digtribuidores independentes e seus empregados. “Sempre tentamos fazer o
que € mehor de acordo com os interesses a longo prazo de nossos parceiros, de uma maneira
gue aumente a nossa confianca e credibilidade’;

b) integridade — essencial para 0 sucesso de seu negdécio. “O sucesso da Empresa é
medido ndo somente em termos econdmicos, mas M pelo respeito, confianga e credibilidade

gue conquistamos;”
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c) valor pessod — reconhece a singularidade de cada individuo. “Cada pessoa € digna de
respeito e merece um tratamento justo e a oportunidade de obter sucesso em toda a extenséo
de seu potencid”;

d) redizacdo — enfoque no aperfeicoamento continuo, no progresso e redizacdo de
metas individuais e coletivas. “Encorgamos a criatividade e ainovacéo”;

€) responsabilidade pessoa — “Cada individuo é responsavel por aingir suas metas
pessoais, bem como por contribuir com um esforgo de 100% para gudar a atingir as metas da
empresaou de suaequipe’;

f) livre inidativa — defensora da liberdade e da livre empresa. “O progresso econémico
e humano é comprovadamente melhor acangcado numa economia de livre mercado.”

No complemento aos valores, a Empresa considerou que a determinagcdo e 0 bom-senso
S80 as principais causas que determinam 0 sucesso ou o fracasso das pessoas no Marketing
de Rede.

Paa uma pessoa auar no sstema de Marketing de Rede, englobando todas as
oportunidades que este oferece, a Empresa considerou que um distribuidor deve ter as
seguintes  qualidades.  espirito  empreendedor, treinamento  em  relacionamento  pessod e
conhecimento profundo dos produtos que vende.

Dessa forma, a Empresa redliza seminarios e convencdes como meio de treinamento e
duplicagdo, sob os aspectos de produto e ética na abordagem do mercado. As atividades
desenvolvidas no programa de eventos especiai's s2o:

a) Sess0es de Treinamento (Workshops) — fornece aos digtribuidores informagtes em

profundidade sobre os produtos e técnicas de comercializacao;

b) Semin&io de Novos Didribuidores Diretos — redlizado como recompensa aos novos
distribuidores diretos e preparacdo dos mesmos para as responsabilidades de
lideranca;

C) Seminaio de Liderancas — redizado a0 find de cada ano como forma de
recompensar os distribuidores diretos pelas atividades bem-sucedidas na expansio de
Seus negdcios, dém de ser uma oportunidede para discutir futuros desenvolvimentos
Nos negocios.

Quanto aos treinamentos, a Empresa enfatizou o seguinte “Treinamento € um dos

maiores investimentos de marketing que fazemos em todo o mundo”.

Em uma &bordagem a0 mercado, a Empresa utiliza os esquemas tradicionals de

propaganda. Porém, sdo aplicados com discernimento e parcimonia, para ndo concorrer com
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0 marketing boca-a-boca, que € mais efetivo no caso, por prover uma explicacdo que ndo se
pode atingir por meio das técnicas tradicionais de propaganda.

Os veiculos publicitérios utilizados pela Empresa sdo os de midia propria, como
revidas e comunicagbes internas. Tém fregiéncia mensa ou trimestral, dependendo do
veiculo e proposito que se quer atingir. Também ressatou que coloca a disposicdo de seus
Didribuidores uma S&rie de materiais de apoio, literatura e recursos audiovisuais, contendo
informagdes sobre as vantagens e beneficios dos produtos bem como uma orientacdo ao grupo
de negocios. Utiliza, intensamente, o treinamento em grupo como forma de divulgacéo.

Como usa a propaganda com discernimento, a Empresa acrescentou que procura manter
uma base de dados de seus clientes!®?. “Trata-se de nossa principa ferramenta de trabaho e
Nosso principd ativo.”

Dentre as formas de satisfazer tas clientess, a Empresa busca proporcionar uma
economia de tempo, entregando os produtos diretamente ao cliente. “Digtribuimos os
produtos a domicilio em todo o mundo, exceto EUA, onde o Digtribuidor Direto se encarrega
de comprar e entregar aos seus patrocinados.”

As formas de compra oferecidas sBo por meio de pedidos por correio, fax, internet,
fone f&cil Bradesco, telefone 0800 e dos centros de distribuicéo.

Quanto as modalidades de pagamento dos produtos adquiridos pelos distribuidores,
podem ser por meio de cheque pré-datado, débito direto em conta corrente, a vista ou cartdes
de crédito.

A Empresa também fornece ao didribuidor e consumidor uma loja virtual,
possibilitando a compra de seus produtos. “Somos bastante agressivos na aea de IT, com
varios sites dentre os mais de 80 paises e teritérios onde operamos. Na América Lating,
disponibilizamos nossaloja virtua em quase todos os 12 paises onde operamos.”

No ano de 1999, a Empresa lancou um novo modelo de negécio, desenvolvido
especificamente para a Internet, tendo a Microsoft Corp. como parceira Essa nova
oportunidade de negécio fornecera oportunidades de comerciadizacdo dos produtos da propria
Empresa como também de outras, com vaios links de site de compra on-line, oferecendo
também descontos aos membros (digtribuidores) do novo modelo, para beneficiar uma nova
oportunidade de negdcio independente no sistema de Marketing de Rede.

O Plano de Vendas e Marketing da Empresa foi concebido empregando-se 0 mesmo

dgema auad de multinivel, sendo o mesmo no mundo todo, exceto EUA, onde mudam

102 A’ suatotalidade no Brasil ndo pode ser disponibilizada por quest8es de negécios.
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gpenas os percentuais de comissonamento. Os principais aspectos do Plano de Vendas e
Marketing da Empresa sa0'®*:

a) posshilidade da pessoa desenvolver seu préprio negdcio independente, pois trabaha
de acordo com 0 seu ritmo, estabel ecendo as suas metas,

b) a ata quaidade dos produtos que sdo produzidos com as mais avancadas técnicas e
submetidos a um controle de qualidade;

C) “toque’ pessod, que se basdia em vendas persondizadas, oferecendo ao cliente um
atendimento especid e eficaz;

d) ganhos determinados pelo préprio esforco do Didribuidor, pois 0 sucesso do
negocio depende do seu trabaho, cujos ganhos podem aumentar tanto pela venda
dos produtos quanto pelo patrocinio de novos distribuidores.

O sistema de remuneracdo da Empresa € baseado hum acimulo mensa de pontos. A
cada produto comprado pelo distribuidor corresponde a dois tipos de pontuacéo: Ponto-Vaor
(PV)1°* e Volume de Negdcio (VN)!®°.

Além do sistema de remuneracdo, a Empresa acrescentou que possui programas de
incentivo aos didribuidores, tendo como principais as viagens por metas atingidas e o
reconhecimento em dinheiro, também por metas dcancadas. S8 programas desenvolvidos
com a participacdo dos digtribuidores, podendo variar em natureza, porém sempre visam 0
crescimento ao volume de negdcios.

O motivo pelo qua levou a Empresa atuar como um sistema de Marketing de Rede
referiv-s2 @ um meo de disponibilizar uma red oportunidade para as pessoas terem renda
familir suplementar, diando a revenda o desenvolvimento de uma base de pessoas
consumidoras/duplicadoras do negécio. “Edste principio permite o edabelecimento de um
negocio proprio em bases solidas, com um investimento bagtante baixo e gpoio empresarid de
responsabilidade da empresa de venda direta” A segunda razéo apresentada refere-se a dta
qualidade dos produtos, que requerem um contato pessoa para que se possa explicar porque
eles se diferenciam daguel es comumente encontrados no mercado.

Quanto a0 processo de ampliacdo de mercado do sstema de Marketing de Rede
desenvolvido pela Empresa, foi dito como sendo um processo que ja conta com trinta anos de
trabalho.

103 Manual de Negécios da Empresa do Brasil (1998).

194py — pontuacso atribuida a cada produto, determinando o nivel percentual de bonus a cada més (3% a 21%). (Manual de Negdcio da
Empresa do Brasil, 1998). ' VN — valor atribuido a cada produto, sobre o qual os bnus sio pagos. (Manual de Negécios da Empresa do
Brasil, 1998).

195VN — valor atribuido a cada produto, sobre o qual os bénus sdo pagos. (Manual de Negécios da Empresa do Brasil, 1998).
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4.1.1. Didribuidores

Os digtribuidores da Empresa conheceram o sistema de M arketing de Rede por meio
de convites efetuados por amigos, parentes e colegas de trabalho. Como primeira impresséo, a
maioria deles destaca ter visto 0 sstema de Marketing de Rede como uma nova oportunidade
de negocio, ter renda extra, dgo excdente e interessante. Tendo ainda uma impress8o muito

boa do sstema Poucos agpresentaram impressdo de desconfianca, péssma ou fdta de
entendimento sobre 0 Sstema.

Forma de conhecimento | amigos(10); parente(10); colegade trabalho(2); vizinho(1)

Forma de contato convite, por telefone e participar de reuni&o(3)
Primeira impro nova oportunidade de negécio(9); excelente(5); muito interessante(4);

desconfianga(3); ter renda extra(3); interessante(2); impressdo muito
boa(2); de a melhor possivel(1); razoavel(1); péssima(l); na primeira
vez ndo entendi(l); ter seguranga financeira(l); fora dos padres
habituais(1); trabalho defuturo(1); estranho(1).

A atuacdo profissonal dos distribuidores da Empresa antes de iniciarem o trabalho
com o sistema de Marketing de Rede (venda direta) foi apresentada como sendo:
empresarios, professores, dentistas, funcionarios publicos, andistas de sSstema, estudantes ou
exercendo funcBes técnicas. Muitos destes permanecem  exercendo suas  atividades
profissionais interligando-as a atividade de Marketing de Rede.

Profisso
Empresario(5); dentista(2); professora(2); funciondrio publico(2); analista de sistemas(2); estudante(2);
advogado(1); autbnoma(l); bancaria(l); auxiliar importacdo e exportacdo(l); cabeleireira(l);
contabilidade(1); coordenacdo pedagoga(l); dona de casa(l); esteticista(l); estagiario da empresa
GM(1); gerente de eventos(1); marketing técnico multinacional francesa(1)

Destes digtribuidores, quinze disseram que atuam de forma parcial, continuando ainda a
desenvolver outras dividades, e oito atuam de forma integral no ssema de Marketing de
Rede.

Atuacéo parcial ou integral
Parcial(15); integral(8); era apenas 2 horas-agora falta tempo para todos compromissos do negécio(1);
sempre presente(1)

Na divulgacdo de sua atuacdo como distribuidores de uma empresa de Marketing
de Rede, a maoria rediza ta divulgacdo por meio de contato e convite direto as pessoas de
sua influéncia e relacionamento proximo, amigos, amigos dos amigos e clientes potencials,
convidando-as a participar de eventos. O meio utilizado é por meio processo de duplicacdo

boca-a-boca, dando explicacéo sobre 0 sstema de Marketing de Rede, divulgando os produtos
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da Empresa, o Plano de Negécios ou ambos A utilizagdo do materid informativo, como
folhetos, panfletos, fitas de video e Internet, também apresentou suarelevancia

Divulgacéo como distribuidor de Marketing de Rede

Convidando e contatando pessoas(9); divulgando produtos(8); através de um processo de duplicacdo
"boca-a-boca’ (8); apresentacdes de produtos e do plano de negdcio(6); convidando amigos e conhecidos
a participar em eventos(3); agendando visitas(2); explicacdo sobre Marketing de Rede(2); através do
material informativo da empresa(2); a clientes potenciais(2); amigos(1); amigos dos amigos(1);

workshopg(1); em reunides(1); divulgacdo com pessoas de relacionamento préximo(l); de maneira
simples e eficaz(1); com dedicacdo(1); crenca total(1l); entregando folhetos(l); fazendo pesquisa
mercado da regido que atua(1); fitas de video(1); panfletos(1); internet(1); procurando necessidades das
pessoas(1); respondendo perguntas(1); resultados do produto no dia-a-dia(uso doméstico)(1); testemunho
auténtico(1)

Nesta atuacdo, o0 mais enfatizado ao convidar novos distribuidores a se cadastrarem
em sua “rede’, observou-se, primeiro, por parte destes que o sistema de Marketing de Rede
possa vir a sr uma fonte dternativa de renda extra com retorno sgnificativo, potencid de
ganho, liberdade econdmica e possbilidade de uma renda residud; segundo, os beneficios e
oportunidade de negdcio como opcdo de trabalho e formar equipe de pessoas, beneficiando-se
do treinamento oferecido pela Empresa, e, terceiro, a qudidade e eficiéncia dos produtos,
enfatizando a venda e consumo da marca de exceléncia da Empresa, 0 uso adequado destes, e
por serem produtos que preservam a salde e a natureza a prego justo, bem como adquirir 0s
produtos com desconto no prego.

Na sequéncia, foi enfatizado que € um empreendimento com pequeno investimento e
resultados significativos. Porém, consderou-se de que ndo sga uma forma de ganhar dinheiro
fécil, devendo esclarecer as dificuldades como qualquer outro negdcio. A possibilidede de
auar com uma dividade profissond aud, de forma parcid, tendo livre iniciaiva e uma
segunda opcéo de trabaho e profissdo, também gpresentou sua relevancia

Percebe-se também uma preocupacdo quanto a informar de que o Marketing de Rede
venha a ser uma nova tendéncia de mercado por causa da praticidade do sstema comparado

ao Sstematradiciona naforma de distribui¢go dos produtos e servigos.

Enfatizacdo no convite aos novos distribuidores

Fonte alternativa de renda extra(12); beneficios e oportunidade de negdcio(12); qualidade e eficiéncia
produtos(10); empreendimento com pegueno investimento e resultados significativos(4); atuar juntamente
com atividade atual-parcial(4); como nova tendéncia mercado(3); vender e consumir produtos de
excelente qualidade(3); livre iniciativa(2) comparacdo negdcio tradicional(2); praticidade do sistema(2);
opcéo de trabalho/profissdo(2); liberdade econdmica(l); renda residual(1); liberdade de tempo(1); com
autenticidade(1); desconto nos produtos(l); conhecimento novas formas distribuicdo produtos e
servigos(l); e-commerce(1); economia(l); formar equipe de pessoas(l); informagdo uso adequado dos
produtos(1); informagdes(1); informando novidades(1); marca de exceléncia da Empresa(1); ndo é uma
forma de ganhar dinheiro fécil(1); o treinamento proporciona conhecimento-podendo ser utilizado em
Qualquer area da sociedade(1); produto-preservam a salde e a natureza e precos justos(1); formas de
venda(1); deve esclarecer as dificuldades como qualquer outro negécio(1); vantagens ser distribuidor ou
associado(1)
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Quanto a expansdo da “red€’ os digtribuidores apresentaram alguns passos de maior
importéncia. O fator mais importante € 0 incentivo, acompanhamento e suporte aos novos
distribuidores e pessoas do grupo. Td fator releva o entendimento e ensno sobre o Marketing
de Rede, estar atuadizado sobre essa nova tendéncia, compartilhar a oportunidade e aprender a
s reacionar com as pessoas. Um segundo fator apresentado foi a participacéo em
treinamento, reunides e eventos oferecidos pela Empresa, como forma de adquirir
conhecimento sobre os produtos e técnicas de abordagem ao consumidor, podendo assm ter
uma preparacdo adequada para redizar treinamento com os distribuidores da “rede’ e melhor
acompanhamento com o0s consumidores. O didribuidor deve entdo adquirir o materid
informativo e motivaciond da Empresa

O produto possui também sua importancia nesta expansd onde o distribuidor deve
estar preparado para informar as vantagens dos produtos, demonstrando, divulgando e
consumindo 0s mesmos. Na mesma importéncia temse a demonstragdo da oportunidade e
funcionamento do sistema e plano de marketing, bem como suas vantagens.

Para que ocorra a expansdo € também de fundamenta importancia que o distribuidor
faca uma lista de pessoas conhecidas, candidatos e clientes potencias como fonte de
patrocinio de pessoas e formacdo de lideres, utilizando-se da propaganda boca a boca.
Posteriormente, devem ser tracadas metas e objetivos, tanto em relacdo ao cadastramento
como sobre as vendas, complementando-se, ainda, por meio de consahos adquiridos com a
linha ascendente, analisando 0 sucesso de outros distribuidores.

Fatores pessoais também apresentam destague, como perseveranca, autoconfianca,
carisma, responsabilidade, ambicao, sinceridade e ética profissond.

Passos para expandir a “ rede”

Incentivar, acompanhar e dar suporte a novos distribuidores e pessoas do grupo(12); frequentar
treinamentos, reunides e eventos(9); informar as vantagens dos produtos e sistema(8); mostrar a
oportunidade e funcionamento do processo(6); consumir produtos(5); demonstracdo e divulgagédo de
venda do produtos(6); fazer lista pessoas conhecidas, candidatos e clientes potenciais(5); tracar metas e
objetivos(4); conhecer bem os produtos(3); adquirir material informativo e motivacional PRONET(3);
aconselhar com linha ascendentes(3); entender e ensinar Marketing de Rede(2); estar sempre informado e
ter conhecimento sobre nova tendéncia(2); perseveranca(2); treinar pessoas(2); acompanhamento
clientes(2); trabalhar na construcdo de uma rede de distribuicdo(2); mostrar plano de marketing(1);

aplicar conhecimento(1); patrocinar pessoas(1l); formar lideres(1); analisar sucesso de outros
distribuidores(1); relacionar-se com pessoas(1l); propaganda "boca-a-boca' feita a amigos(1); assumir

compromissos(1); autoconfianca(l); carisma(l); definir seu sonho(1); enfatizar sobre a renda residual
gue o sistema oferece(1); responsabilidade(1); plangjar uma estratégia(l); ter ética profissional(1);
trabalhar como um time(1); sequranca(1); sinceridade(1); ser ambicioso(1)

Quanto aos limites alcancados na expansao da “rede”, veifica-se ocorrer tanto nos
limites proximos de atuacéo (cidades e estados) dos distribuidores, como também a expanséo

de aguns em outros paises. O tempo levado nesta expansdo varia conforme o tempo de
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atuacdo, o relacionamento como também o desempenho dos digtribuidores, tendo em média o

seguinte:
Limites e tempo de expansao
-todo o Brasil e 4 paises-4 anos -Londrina, Sergipe, Santos, S&o Paulo,
-cidades, estados do Brasil e exterior - 3 anos MG, Roma, e outros em andamento -7 meses
-Estado SP e cidade S&o Paulo-8 anos -4 estados,2paises-14 meses
-SdoPaulo — 5 meses -PR,SC,RJ- 6anos
-Sa0 Paulo, Mato Grosso,Parana - 6 anos -Rondénia,Paran&-2 anos
-2 Estados-4anos -Japdo-2 anos
-MG,ES,PA,SP,BeloHorizonte, Salvador, -RJeinterior,USA - 2 anos
Rio de Janeiro, Franca, Japdo, Chile, Africa do|-Campo Grande, Sdo Paulo, Brasilia, EUA, Jap&o-6
Sul, Itdlia, USA, Portugal -7anos anos
-MS, SP, MG, RG, PR e vérios estados- 2anos
-MS, MT, SP, RS, PR-1a3 anos

A maor dificuldade encontrada pelos digtribuidores na expansdo de sua “rede’ € a
distdncia geogréfica, para dar assisténcia pessod a rede e aos novatos, como forma de
edimulo para vencerem obstéculos, e a condante motivacdo que estes necesstam, dém da
dificuldade de encontrar lideres, pessoas determinadas, e manté-las no negécio. Outro item
citado foi a digponibilidade financeira e de tempo para arcar com as viagens e custo da
comunicacdo com as pessoas distantes.

A comprovacdo do produto e credibilidade do sSstema apresentam-se também como
dificuldade, por motivo da concorréncia com os produtos do mercado e a prépria cultura do
povo. Porém, h& os que dizem ndo haver dificuldade na expansio de sua “rede’, consderando
as dificuldades idénticas a qual quer negdcio.

Dificuldades de expansio

dar assisténcia pessoal a rede e aos novatos(9);distancia geografica (7);financeira(5);encontrar lider na
regido(3);disponibilidade para viagem e tempo(3);comprovar qualidade produto e credibilidade sistema
(2);cultura do povo(l); concorréncia com os produtos do mercado(1); permanéncia das pessoas no
negocio(1) encontrar pessoas determinadas e que aceitem recusas(2);estimular novos parceiros a
vencerem obstaculos (1); ndo ha dificuldades(1); as despesas sdo custeadas pelo prdprio distribuidor(1);
necessidade de motivacg&o e apoio constantes as pessoas(1); custo comunicagdes(1); custo/despesas(2);
igual aqualquer negécio(1); locomocdo(1)

O acompanhamento efetuado ao grupo distante do didribuidor € redlizado pelos
meios de comunicagdo convencionas, utilizacdo dos sstemas de treinamento, por meio dos
relatorios fornecidos pela Empresa e pessod mente.

Os mas utilizados sfo a internet/e-mall, telefone e fax. O dgema de treinamento
oferecido pelo digtribuidor também é utilizado como forma de motivar e manter um conteto
mais préximo da pessoa, acentuando assm o espirito de equipe.

A Empresa, por meio de seus servigos, fornece aos digtribuidores relatdrios sobre o

desempenho de sua “rede’, onde a mesma cuida de toda a administracéo pessod, materid,



110

produtos, pagamentos, bbnus, propaganda e investimentos na rede de digtribuicdo de seus

produtos.

Acompanhamento grupo de negdcios em outra regiao
Internet/e-mail(5); telefone(4); sistema de treinamento(4); relatérios fornecidos pela empresa(4);
aconsel hando e prestando assisténcia(2); através sistema de treinamento da Empresa, de crescimento e
desenvolvimento pessoal(2); motivacado pessoal(2); através de amigos distribuidores que ajuda na
regido(1); contato direto com os lideres(1); pessoalmente(1); envia mensagens de entusiasmo(l); enviar
informagBes da linha ascendente(1); fitas motivacionais K7(1); fitas video(1); informagdes fax(1); meios
de comunicagdo convencionais(1l); mostra novidades e promogdes(1l); nos eventos da Empresa(l);
trabalhamos em espirito de equipe(1); empresa cuida de toda administragdo (pessoal, material, produtos,
pagamentos, bonus, propaganda, investimentos(1); relatérios — possibilita acompanhamento vendas

grupo(1)

A fdta de éica profissonal e infringir o codigo de éica foram consderados pelos
digtribuidores como a atuacdo mas ilegal no sstema de Marketing de Rede, bem como o
convite efetuado aos distribuidores para trabalharem em outra empresa concorrente; trabahar
em outras redes; usar arede paraoutros fins e divulgacdo de outra empresa ou produto.

A propaganda enganosa também foi consderada uma atuacéo ilegd, principdmente ao
que <e refere a divulgacdo de que o Sstema de Marketing de Rede sga uma forma de ganhar
dinharo fadl, fdar de quaidades extras que o produto ndo possua e divulgar vantagens
fasas.

Na sequéncia, a fdta de honestidede e snceridade para com os distribuidores em
potencia e consumidores vem a ser também um dos fatores mais citados. Relacionados a este
incluem a informacdo incorreta € a méa-divulgacdo do plano a0 consumidor e aos novos
Digtribuidores, dém da venda acima da tabela fornecida pela Empresa.

Alguns acrescentaram que o didribuidor ndo deve ser condderado como um
subordinado ou empregado de sua upline ou se julgar dono da “rede’. A fdta de apoio as
pessoas da rede também foi consideradaadgo ilegd.

Atuacao ilegal

Falta de ética profissiona-infringir codigo de ética(8); propaganda enganosa(8); falta de
honestidade/sinceridade(6); considerar pessoas da rede como subordinados ou empregados(4); divulgacao
de ser uma forma de ganhar dinheiro facil(4); roubar pessoas de outros grupos(redes)(3); divulgacéo de
outra empresa ou produto(2); falta de apoio as pessoas da rede(2); dar informagdes incorretas(l); ma
divulgacéo do plano(1); convidar pessoas da rede para trabalhar em outra empresa concorrente(1); falar
de qualidades extras que produto ndo possua(l); venda acima da tabela(1); trabalhar em outras redes(1)
usar a rede para outros fins(1); divulgar vantagens falsas(1); fazer promessas mirabolantes(1); considerar-
se dono da rede(1); informag&o incorreta sistema(l); informar possibilidade de ganhos exagerados(1);

mentir ao cliente(1); mentir aos distribuidores(1); desenvolver negécio de outra empresa na rede(1);
querer ser patréo das pessoas de seu grupo(1); sejulgar dono darede(1)

Veificando a participagdo dos didribuidores nos treinamentos oferecidos pela
Empresa, constatou-se de que a maioria possui uma participagdo ativa. Os treilnamentos sdo

efetuados por meio dos eventos promovidos pela propria Empresa, como reunifes abertas
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(semanais), seminarios, convengbes. Tals eventos proporcionam aos didribuidores um
gprendizado sobre a atuacdo dos lideres de sucesso. Ocorre ainda a participacdo de
treinamentos redizados nas proprias resdéncias dos disgtribuidores, bem como o uso de fitas
de treinamentos.

Os didribuidores consderaram de que o treinamento sga um meio fabuloso de formar o
profissond de Marketing de Rede. Aos que ndo participam com freqiéncia, 0 motivo vem a

ser financeiro ou a distdncia em que os eventos de treinamento s2o redlizados.

Participagcdo em treinamentos
Sim(20); sempre/todos(4); reunides abertas (semanais)(2); semindrios (mensais)(2); sempre que
possivel(1); é fabuloso(1); ha 7 anos(1); convencdes(quadrimestrais)(1); sdo fantéasticos(1); distribuidores
aprendem com lideres de sucesso(1); fitas de treinamentos(1); empresa de autotreinamento(1); sempre
aprendo algo mais(1); quando realizados na cidade de residéncia(l); empresa promove eventos para
conhecer produtos e utilidades(1); o treinamento é que forma o profissional no MR(1); deve ter harmonia
total com Empresa(1)

Na busca de uma empresa de Marketing de Rede, o distribuidor destacou que se deve
analisar primaramente a credibilidade da empresa em rdacdo a0 seu faturamento,
capacidade, seguranca, garantias legals, histérico, trabalhos desenvolvidos e participacdo da
Empresa na sociedade. Em seguida, andisar o produto da empresa quanto a qudidade e
competitividade, buscando ainda uma identificagéo com estes.

Enfim, a maior andise que o didribuidor deve fazer esta relacionada como um todo a
Empresa, informando-se sobre a questdo de tempo de atuacd no mercado, éica,
confiabilidade, seriedade, honestidede, idoneidade e integridade. Também deve dar atencéo a
sua solidez, conhecer 0 plano de remuneracéo, a forma de distribuicdo dos produtos, passado

e Vvisdo de seus fundadores, a filosofia de negdcio, missdo, tradicdo e outros.

Andlise a Empresa

Credibilidade empresa(13); conhecer os produtos—qualidade/eficiéncia(10); tempo de atuagdo no
mercado(6); buscar conhecimento sobre a empresa(6); confiabilidade /seriedade/ honestidade/ idoneidade/
integridade Empresa(5); solidez da empresa(3); faturamento(2); capacidade/competéncia da empresa(2);
principios e valores(2); conhecer o plano de remuneracdo(3); forma de distribuicdo dos
produtos/rapidez(2); conhecer todo o sistema(2); forma de trabalho(2); passado e visdo fundadores(2);
Seguranca e garantias legais(2); competitividade de seus produtos(1); empresa que fabrique e distribua
produtos de qualidade(1); ética profissional(1); filosofia da empresa(l1); histrico da empresa(1l); missao
Empresa(1); tradicdo(1); verificar procedéncia empresa(l); previsdo futura(l); participagdo Empresa na
sociedade(1); trabalho desenvolvido pela empresa(l); pesguisa a nivel de PROCON(1); regras claras e
bem definidas(1); informagao através dos meios de comunicagdo(1); seidentificar com os produtos(1)

As cinco principais razdoes pelas quais as pessoas se tornam distribuidores
(revendedores) no Marketing de Rede foram consderadas pelos distribuidores como sendo:
renda extra; convivio socid/pessod; qudidade e variedade de produtos, bem como a
flexibilidade de hor&io que o sstema permite em sua atuacdo; busca na redizacdo de sonhos
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e projetos por uma estabilidade financeira; por consderar como uma tendéncia de negdcio
para o futuro.

Outros fatores citados foram: a seguranca que O negocio proporciona, O crescimento
pessod e profissonal, a autonomia no desempenho da atividade, pela inseguranca no
emprego atua, posshilidade de uma renda resdua, por necessdade financeira, expanséo do

negadcio.

Razbes de se tornar distribuidor
Renda extra(23); qualidade/variedade produto(10); maior flexibilidade de tempo/horario(10); convivio
social/pessoas(12); busca narealizacdo de sonhos e projetos(6); estabilidade financeira(6); tendéncia
negécio parafuturo(5); seguranca e solidez do negdcio(4); crescimento pessoal/profissional (4);
autonomia(4); inseguranca emprego atual (3); ser dono de seu proprio empreendimento(3); criagdo de
fonte de renda residual (3); necessidade financeira(2); obter resultados a médio e longo prazos(2);
investimento simbdlico(2); expandir negécio geograficamente(2); acesso a outra forma de mercado nédo
tradicional (1); aumentar auto-estima(1); acesso produtos e servigos sem intermediarios(1); aprender a
falar em publico(1); atendimento personalizado(1); confianga pessoa que convida(1); conhecer diferentes
locais através dos eventos(1); poder aplicar novos conhecimentos em outros ramos de atividade(1)

Quanto a empresa de maior concorréncia na venda destes distribuidores, condtata-se
Que B0 as que auam na venda direta, nacionais e internacionais. Destacam se, também, a
tdevisdo e 0 mercado tradicional de vendas por causa de inUmeras propagandas de produtos
do mesmo seguimento. Porém, a maoria nd conddera que tenha concorrentes, por
gpresentarem limitagdes nos produtos e ndo possuirem o mesmo plano de marketing.

Empresas de maior concorréncia
Nenhuma(7); Natura(3); GessyLever(3); televisdo(2); Ives Rochet(1); Avon(1); mercado tradiciona(1); o
proprio distribuidor(1); poucos concorrentes diretos(1); ndo considera que tenha concorréncia(l); a
desinformacdo das pessoas(1); empresas que ingressam no mercado de rede com of ertas de facilidades(1);
existe em qualquer negdcio(1); existem outras empresas que utilizam o sistema mas ndo sdo iguais(l);
outras empresas apresentam limitac&o muito grande de produtos(1)

Referente as melhorias esperadas pelos distribuidores no sistema e na Empresa, a
de maior destaque vem a ser a utilizagdo dos recursos oferecidos pelo comércio eetrénico
(Internet). O digtribuidor sente também a necessidade de maior divulgacdo namidia

Mesmo com a variedade de produtos apresentados pela Empresa, os distribuidores
condderaram que deve ter um maior nimero de produtos, bem como maor facilidede e
agilidade na entrega, menor custo na didribuicdo (frete) e permanente pesquisa de novos
produtos e mercados.

Percebe-se que o didribuidor sente a necessdade de uma maior confiabilidade e
reconhecimento ético, legd, mord por parte da Empresa; porém, dguns consderam de que o
sstemaja sgasatisfatorio.

Outras melhorias também merecem destaque, como loja de dstribuico dos produtos da

Empresa nas principais cidades, o Marketing de Rede ser reconhecido como uma atividade
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profissond; parceria com empresas brasleiras e oportunidade de trenamento aos

consumidores sobre os produtos oferecidos.

Melhorias no Sstema de Marketing de Rede / Empresa

Uso cada vez mais intenso dos recursos de e-commerce(6); maior divulgacdo(midia)(6); maior variedade
produtos(4); confiabilidade da Empresa sobre distribuidores(3); reconhecimento ético/legal/moral(3); ja é
satisfatorio(2); menos custo servicos/frete(2); permanente atualizacdo e pesquisa de produtos e
mercados(2); facilidades na aquisicdo dos produtos(2); rapidez entrega produto(2); facilidade
pagamento(1); loja de distribuicdo nas principais cidades(l); ser mais conhecido como atividade
profissional(1); meios de aquisicdo imediata do produto(l); melhor qualificacdo distribuidores(1);
parcerias com empresas brasileiras(l); preco mais acessivel dos produtos(l); treinamento sobre os
produtos para o consumidor(1)

Quanto a satisfacéo dos distribuidores em relacdo ao sistema, a maioria gpresentou
tota satisfacdo, sendo poucos 0s que ndo condderam satisfeitos ou tenham  satisfacdo

moderada.

Satisfacdo com o Sstema
Sim(17); acima da expectativa(4); ndo(2); sim e ndo(l); totalmente(1l); 60%(1); e ficara cada vez
melhor(1); em 2 anos obtive bons resultados(1); no inicio ndo tive resultados satisfat6rios(1); o sistema é
Quase que perfeito desde que haja dedicacdo(1); é um sistema que funciona hd 40 anos(1)

Desde o inicio da auacdo desses didtribuidores, as maiores vantagens adquiridas
foram: aumento de rdacionamento pessod no  convivio socid adquirindo novos amigos,
possibilidade de adquirir maior conhecimento e informacéo; renda extra, como aumento do
lucro finencairo e da renda familiar; crescimento pessod e autoconfianga, tendo uma Visio

mais positivaem reacéo avidae maior preparo naformacéo culturd, familiar e espiritud.

Vantagens adquiridas

Aumento relacionamentos pessoais/social(12); mais conhecimento/informacfes(9); renda extra(8);
crescimento pessoal (6); aumento lucro financeiro e de renda familiar(6); autoconfianca(5); novos
amigos(4); controle emocional (3); crescimento/experiéncia profissional (3); viagens(2); visdo positiva da
vida(2); beneficios(2); mais preparo e formagdo cultural, familiar e espiritual(2); maior disponibilidade de
tempo(2); ser dono do proprio negécio(l); garantia bons produtos e servigos(1); melhor visdo de
mundo(1); mudanca de comportamento(1); mudanca estilo de vida (1); possibilidade de voltar a
"sonhar"(1); tracar metas trabalho(1); sequranca(1); visdo empresarial (1); visao global mercado(1)

As maores dificuldades encontradas pelos didtribuidores desde o inicio de sua
atuacdo et mais ligadas a0 relacionamento com as pessoas, 0s proprios distribuidores da
“rede’” e consumidores. Td dificuldade se refere a inconsténcia das pessoas, ma-informacéo
por parte dos distribuidores aos consumidores, as desculpas e releicies das pessoas em aceltar
convite para conhecer 0 Sstema e produtos. Relacionado com este fator, uma das grandes
dificul dades apresentadas vem a ser ainformagdo equivocada sobre o Sstema e a Empresa.

Outras dificuldades gpresentadas vém a ser as do préprio digtribuidor em superar as
barreiras pessoais, como saber lidar com as pessoas, fdar em publico, fata de autoconfianca e

estabelecer ritmo de trabalho;, a Stuacéo financera, na questéo de se dedocar para outras
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regides, para um apoio mais proximo as pessoas de sua “rede’, e o prego dos produtos,
considerados pouco competitivos no mercado.
Entretanto, alguns disseram ndo ter dificuldade desde o inicio de sua auacdo no

dgema

Dificuldades na atuacdo

as pessoas-Distribuidores e consumidores(7); superar as proprias barreiras(5); informagdes equivocadas
sobre sistema e Empresa(4); nenhuma(3); preco dos produtos(3); financeira(2) deixar de pensar
negativo(2); inconstancia das pessoas(1); descul pas dadas pelos convidados(1); pessoas ndo abertas as
novidades e mudancas(1), exagero promessas de alguns distribuidores(1); relacionamento com as
pessoas(1); que novo distribuidor saia da zona de conforto(1); rejeicdo de algumas pessoas em relacdo ao
tipo de trabalho(1); personalidades e pensamentos diferentes(1); saber lidar com as pessoas(1); falar em
publico(1); negativismo(1); aprender a acreditar em s mesmo(1); estabelecer um ritmo de trabalho(1);
agendar um compromisso(1); conciliar tempo (1); mostrar as vantagens dos produtos-concentrados(1);
ma informacdo de algumas pessoas (1); preconceitos(l); para se deslocar a outras regides(1); pregos
pouco competitivos(1); custo do produto(l); eliminar intermediario(1); ndo sdo dificuldades sdo
desafios(1); pouca divulgacdo(1)

Algumas pessoas possuem uma imagem um tanto negativa do sistema de Marketing
de Rede. Os distribuidores consderam a fata de conhecimento sobre o sstema e a Empresa
um dos principais fatores dessa Stuacdo. Acrescentaram que as pessoas fazem comparacOes
do MR com os sistemas de Piramides, tendo assm umaimagem distorcida sobre o MR.

Foi consderado também, que a fdta de profissondismo por pate de aguns
Didribuidores causa uma imagem negativa, pela fdta de éica ma divulgacdo do sstema e
despreparo do mesmo em repassar as informagdes adequadas. Aqueles que ndo obtiveram
sucesso no desenvolvimento de seu negdcio, normamente, passam uma imagem negetiva do

sstera e Empresa, como a fata de credibilidade no negécio.

Motivos de Imagem negativa sobreo MR

Falta de conhecimento do sistema e Empresa(14); falta de profissionalismo de alguns associados(7); falta
de credibilidade no negdcio(4); pessoas desiludidas pelo fracasso(2); comparagdo com Piramide(1);

desconhecimento produtos comercializados pela Empresa(l); distribuidores desinformados(1); imagem
distorcida sobre a empresa(l); informagGes equivocadas sobre sistema(l); falta de entendimento
sistema(1); menosprezo produto e negdcio(1); falta de sinceridade (1); falta de treinamento adequado para
algumas pessoas(1); falta de ética(1); imposicao(1); ma divulgacdo(1); fanatismo(l); falta de orientacdo
distribuidores(1); exagero promessas alguns distribuidores(1); visdo negativa sobre o MR(1);
desconfianga nas vantagens informadas(1); ma informagdo sobre o sistema(1); discriminacdo(1); que é
mani pulagdo de pessoas(1); ser uma corrente(1); influéncia opini&o negativa de outras pessoas(1)

A maioria dos digtribuidores considerou que a Empresa sga largamente conhecida no
mercado, por auar em varios paises e estar ha mais de 40 anos no mercado. A propria
propaganda de pessoa-a-pessoa, utilizada pelos digribuidores, € consderada uma forma de
estratégia de divulgacéo.

Os poucos que consderaram que a Empresa ndo sga totalmente conhecida no mercado,

pensam que ea deveria redizar uma maor divulgacdo por meio da midia, como TV, jornais e
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revigas. A utilizacdo do préprio digtribuidor como meio de divulgacdo requer por uma

reformulacdo quanto a gpresentacéo das reunides e melhoria nas informacoes.

Conhecimento da Empresa no mercado
Sim(18); ndo(3); acredito que sgja(l); pouco conhecida(l); extremamente conhecida(l); € conhecida
nacionalmente e internacionalmente(3); empresa atua no mercado ha mais de 40 anos(1); empresa faz
publicacBes institucionais(1l); possui estratégia de marketing propaganda de pessoa-a-pessoa(2); ndo
necessita propaganda namidia(1); empresa possui sucesso estrondoso(1)

As vantagens dos produtos da Empresa em relagdo aos produtos similares
vendidos no mercado, o digribuidor enfatizou a quaidade como sendo a maior vantagem.
Também, o fato de o produto ser concentrado, o dferenciando-o dos produtos encontrados no
mercado tradiciona, gera uma garantia de satisfacdo e de custo beneficio a0 consumidor,
destacando, assm, 0 prego como aterceira vantagem.

Também foi citado o aendimento persondizado na redizacéo das vendas dos produtos,
por meio de demonstracdo e explicacd do uso adequado, 0 que n&o ocorre na venda
tradiciond.

A preocupacdo da Empresa com a salde do consumidor e com a protegdo do meio
ambiente coloca os produtos em vantagem aquel es existentes no mercado tradiciond.

Vantagens dos produtos
Qualidade(20); produto concentrado(12); preco(8); custo beneficio do produto(7); garantia de
satisfacdo(6); atendimento personalizado(7); constante preocupacdo da empresa com a salide do usuario e
protecdo ao meio ambiente(6); produto diferenciado(4); entrega no endereco especificado(2); devolucao
dinheiro(2); devido a tecnologia produtos(1); garantia satisfacéo(1); preocupacdo com meio ambiente(1);
produto ndo agride meio ambiente(1); produtos biodegradaveis(1); produto ser exclusivo(1); produtos ndo
deixam residuos(1); satisfagdo garantida(1); demonstragéo e explicagdo dos produtos(1)

Como desvantagem, destacou-se 0 prego dos produtos, encarecido pelo fato de o
braslero ndo posir o héiito e conhecimento de manussio de produtos atamente
concentrados. A pouca divulgacdo pela Empresa também coloca o produto em desvantagem
aos encontrados no mercado tradicional que, normamente, enfatiza muito a publicidade.

Porém, ha os que consideram néo haver qualquer desvantagem.

Desvantagens dos produtos
Preco(7); ndo ha desvantagens(4); pouca divulgacao/publicidade(3); brasileiro ndo tem habito de diluir
produto(3); utilizacdo ndo adequada(2); dificil entendimento custo beneficio pelo consumidor
brasileiro(2); situagdo econdbmicaatual do pais(1);

Dentre os argumentos utilizados pelos didribuidores na decisio de compra do
consumidor por seus produtos ao invés do concorrente, tem a qualidade como maior
enfoque, seguida, pela garantia de satisfagdo na aquiscdo dos produtos, relacionada com o

custo beneficio, por serem concentrados, exclusvos e diferenciados aos do mercado
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tradicional. Por ser 0 meio ambiente uma grande preocupacdo socia, o distribuidor destacou
que realiza a divulgacdo dos produtos associados também a este fator.

O aendimento personaizado, com demonstracéo, € uma forma de cativar 0 consumidor
a adquirir o produto. Percebe-se pouca énfase a divulgacdo da oportunidade de negdcio,

destacando-se mais o produto.

Decisdo de compra
Qualidade(23); garantia de satisfacdo(8); custo beneficio produto(13); produto ndo agride meio
ambiente(6); atendimento personalizado(4); produtos mais concentrados(4); produto diferenciado(2);
produto exclusivo(l); demonstracdo produto(l); ganho financeiro com revenda produtos(l);
particularidade de cada produto(1); produto concentrado(1); qualidade superior aos similares(1l); sem
composicdo quimica(l)

Os principais fatores de motivacdo do consumidor na compra de produtos e servicos
por intermédio do MR foram: o produto; o atendimento personaizado, com demonstracéo
do uso adequado dos produtos, a forma de aquisicdo, proporcionando comodidade ao
consumidor por causa do aendimento domiciliar e ragpidez na entrega; e a confiabilidade na
Empresa e no digtribuidor.

Fatores de motivagao do consumidor
Produtos(13); atendimento personalizado(8); forma de aquisicdo produto(6); comodidade(4);
confiabilidade na Empresa e Distribuidor(4); atendimento domiciliar(4); garantia satisfacdo(4); rapidez
entrega(3); seguranca(?); demonstracdo do produto(2); facilidade aguisicdo(1)

O preco vem a ser a maior dificuldade enfrentada pelos digtribuidores na divulgacéo
dos produtos, consderando-0 pouco competitivo no mercado. A discriminagdo a0 Sstema
de MR foi condderada também uma dificuldade em funcdo de um preconceito
preestabelecido pelas pessoas, e a disponibilidade do consumidor em aender & demonstragéo
dos produtos, redizada pelo distribuidor, ocorrendo com isso a fata de conhecimento sobre os
mesmos, € seu uso adequado. Os didribuidores citaram que iSO ocorre pela pouca
publicidade redizada sobre os produtos, dificultando a divulgacdo em outras regides. Porém,
aguns ressdtaram ndo terem enfrentado quaisquer dificuldades na divulgacdo dos produtos.

Dificuldades divulgacéo dos produtos
Nenhuma(4); prego(6); discriminagdo sistema(5); disponibilidade do cliente(5); consumidor néo
reconhece beneficio produto(4); pouca publicidade sobre produtos(2); falta de conhecimento e costume
uso produtos concentrados(2); levar informagdo em outras regides(1l); ndo considera que exista tais
dificuldades(1); desinteresse por informagdes corretas de uso do produto(l); preconceito
preestabel ecido(1); preco pouco competitivo(1)

Os valores e principios mais enfatizados pelos digtribuidores em seu relacionamento
com os consumidores foram: honestidade, confianca, aendimento prestativo, garantia de
satisfacdo, amizade, ética, familiaaz, a presarvacd do melo ambiente e sSinceridade,
acrescentando a esperanca, liberdade, qualidade, recompensa, entusiasmo, respeito e ledldade.
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Valores e principios
Honestidade(7); confianga(6); atendimento prestativo(5); garantia de satisfacdo(4); amizade(4); ética(4);
familia(3); preservacdo meio ambiente(3); sinceridade(3); esperanca(2); liberdade(2); qualidade(2);
recompensa(2); entusiasmo(1); respeito(1); lealdade(1)

As qualidades de um bom digribuidor, citadas em ordem de prioridade, sdo

apresentadas a seguir.

Qualidades do distribuidor

Acompanhamento grupo e novos distribuidores(10); conhecer bem os produtos(8); honestidade(7);
prestar bom atendimento(6); confiabilidade na Empresa(5); persisténcia(5); cumprir cédigo ética(s);
disciplina(4); respeitar o consumidor(4); seguir orientacdo dos lideres(3); sinceridade(4); ser
profissional(3); vontade de aprender/crescer/trabalhar(3); determinar metas e objetivos(3); estar
informado(2); convidar e cadastrar novas pessoas(2); ter visdo de futuro(2); conhecer o sistema de
treinamento(1); consumir produtos empresa(l); entusiasmo(l); dinamismo(l); autoconfianca(l); ser
educado(1)

A média de remuneracdo dos distribuidores apresentada varia de R$ 150,00 a R$
3.000,00 dependendo do esforco e desempenho de cada um na redlizaco do trabaho, dém do
nivel em que se encontra o distribuidor e do volume de vendas. Alguns ndo apresentaram a
sua média de remuneracdo, mas rdlaaram que € satisfadria e suficiente para gudar nas

despesas dacasa, e maior que ado emprego efetivo.

Média de remuneracao
R$ 3.000,00(1); R$ 1.500,00(2); R$ 150,00 a R$ 800,00(1); R$ 200,00 a R$ 300,00(1); R$ 200,00(1);
depende da atuagdo e trabalho realizado e volume de vendas(5); varia muito(3); nivel 6%(2); qualificacdo
12%(1); o suficiente(1); ajuda nas despesas da casa(1); remuneracdo € maior que emprego efetivo(l);
remuneracao satisfatéria(1); estd em processo de reorganizacdo de redes(1); vocé ndo iria acreditar(1)

Quanto a0 plano de remuneracdo oferecido peda Empresa, a maoria o condderou
satifatorio. Apenas um dos distribuidores negou satisfacdo. Acrescentaram ainda que o plano

€jugto, premiando aos que realmente trabaham.

Satisfagcéo no Plano de Remuneragdo
Sim(22); nao(1); além vérios incentivos e promogdes eventuais(1); € justo e exige trabalho constante(1);
lucratividade de capital investido melhor que negécios tradicionais(1); plano de marketing ecritérios
remuneracdo sdo justos(1); premia aquem realmente trabal ha(1)

Alguns didribuidores incluiram dgumas sugestbes ao Plano de Remuneracdo, a

Seguir apresentadas.

Sugestdes ao Plano de Remuneracao
Aumento no percentual de ganho na expanséo da rede(1); aumento no percentual de ganho sobre avenda
(1); ganho extra pela quantidade de venda de determinado produto(1); melhora da faixa de renda ao
distribuidor ja qualificado(1)

Os didribuidores confirmaram a exiténcia de programas de incentivos. Dentre os

mals citados foram: os semin&ios convencbes e eventos nacionas e internacionas e
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premiacdo (viagens, eletrodomégticos, automoveis, estadias em hotéis, produtos etc.), esta por

reconhecimento, metas atingidas e melhor desempenho individua e do grupo.

Programas de incentivo

Sm(23) seminérios/convencBes/eventos nacionais e internacionais (13); viagens (12); prémios (10);
treinamentos (5); reconhecimento em prémios em dinheiro (2); promoces (2); escalas de bdnus (2); kit
de produtos (2); eletrodomésticos, automdveis (2); premiagdes por metas atingidas (2); recompensas
financeiras (2); fins de semana em companhia de liderancas (2); pelo melhor desempenho de grupo e
individual (2); "pin" de reconhecimento (1); em produtos (1); estadias melhores hotéis (1); informagdes
via email, fitas, fax (1); sdo langcados novos programas para melhorar a renda (1); sorteio de carro para
metade vendamensal (1); TV, video (1)

Os digtribuidores, na sua maioria, conceituaram como 6timo 0 seu relacionamento com
a Empresa. Acrescentaram que a Empresa possui abertura de comunicacdo para com 0S

distribuidores, dando-1hes toda assisténcia necessaria.

Qualidade relacionamento com Empresa ( 6timo, bom, regular) 6timo (17); bom (6) regular (0)

Foi ainda confirmado pela maioria dos digtribuidores que sdo repassadas infor magoes
sobre o consumidor a Empresa, por meio de formul&ios de cadastro do consumidor, e
guando das compras via Internet, cana de venda (0800), ou pelo cand aberto a0 consumidor.
Porém, acrescentaram que a Empresa ndo exige deles informagbes dos consumidores. 1s0
ressdlta 0 motivo pelo qua aguns ndo adotarem esse procedimento. Acrescentaram, também,

que a Empresa efetua pesquisa de mercado.

Informac&o sobre o consumidor
Sim(11); néo(5); empresa ndo exige informacgdes cadastrais(2); através de formulério(1); consumidor
também pode comprar pelo 0800 ou site Internet(1); empresa faz pesquisa de mercado(1); empresatem
canal aberto(1); é possivel contatos entre consumidor e empresa(l); quando necesséario(1l); sempre que
possivel(1); somente em casos muito especiais(1)

4.1.2. Consumidores

Dentre os motivos que levaram o consumidor a adquirir os produtos oferecidos pela
Empresa, destacamse a qudidade, pela sua durabilidade (por serem concentrados), e 0
ssema de venda do MR (venda direta). Alguns acrescentaram que o motivo foi pela
indicagdo de amigos, por curiosidade em conhecer 0 produto, pelo desconto proporcionado no

momento da compra, pela quaidade de atendimento do distribuidor ou mesmo por influéncia

Motivos de consumo
qualidade produto(19); durabilidade(2); vantagem de compra(2); indicacdo amigos(2); curiosidade(l);
descontos(1); qualidade atendimento vendedor(1); possibilidade de resultados(1); satisfagdo pessoal (1); 0
produto € consumido na empresa que trabalha(1)
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A maoria dos consumidores adquire os produtos da Empresa ha cinco anos,
consdera-se que os produtos mantém sua credibilidade com os consumidores por um longo
periodo.

Tempo de consumo
5 anos (9); 2 anos (4); 4 anos (2); 7 anos (1); 3 anos (1); 6 meses (1); 8 meses (1); 9 meses (1)

Todos confirmaram que os produtos oferecidos pela Empresa atende as suas
necessidades. A qudidade vem a ser o principa fator, como também o fato de os produtos
serem  dtamente concentrados, adequados a pele, apresentando resultados satisfatérios, a
possi bilidade de multiuso de determinados produtos e a facilidade de compra.

Necessi dades consumidor
Sm(20); qualidade(14); produtos altamente concentrados(4); sdo bons(1); sdo excelentes(1); adequados a
pele(1); diferenciacdo resultado esperado(l); facilidade de compra(l); multiuso dos produtos de
limpeza(1)

As vantagens em adquirir os produtos da Empresa foram qualidade dos produtos,
por serem concentrados, econdmicos, aender as suas necessidades, comodidade de aguisicdo
e sstema de entrega. O fator confiabilidade é destacado tanto em relacdo ao produto quanto a
Empresa que o comercidiza

Vantagens de aquisi¢ao produtos
Produto com qualidade(12); concentrados(9); comodidade aquisicgo/entrega(4); resolugdo das
necessidades domésticas(3); atende necessidades(4); econdmicos(2); confiabilidade(1); relacdo
custo/beneficio(1); resultado incomparavel (1); linha completa de produtos(1)

Quanto as facilidades proporcionadas peo sistema da Empresa, destaca-se a forma
de aquisicdo do produto, possibilitando a0 consumidor o recebimento dos produtos em sua
resdéncia ou loca de preferéncia. O atendimento persondizado e domiciliar, proporcionado
pelo Didribuidor, satisfaz 0 cliente que possui indisporibilidade de tempo para se dedocar as
compras, podendo ainda encontrar produtos de qudidade com fecilidade de pagamento.
Apenas um Consumidor ndo vé nenhuma facilidade por meio do sSstema de venda da
Empresa

Facilidade Sstema de Venda
Comodidade  adquirir  produto(6); recebimento do produto em casa4); atendimento
personalizado/domiciliar(3); forma de pagamento dos produtos(3); forma de aquisi¢do(2); aquisicdo do
produto em local desejado(l); aquisicdo do produto via Internet(1); ganho de tempo(l); encontrar
produto de qualidade(1); nada em especial (1)

A maioria dos consumidores consderou que o atendimento e venda da Empresa séo
personalizados, por causa da atencdo especia do digtribuidor, que se deve a informacéo
sobre novos lancamentos de produtos e a preocupacdo com as necessidades do cliente, pela

demonstracd do uso dos produtos e entrega no loca desgado. O consumidor considerou
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anda que o ssema de aendimento é moderno e diferente do tradiciond. Poucos

consideraram que néo sga personalizado.

Atendimento e venda personalizada
Sim(18); ndo(2); atencdo especial do distribuidor(5); distribuidor informa langamento de novos
produtos(2); preocupagdo as necessidades de cada cliente(2); demonstracé@o produtos(1); é diferente do
tradicional (1); moderno(1); compra efetuada através de pessoa conhecida(1); opcao de escolha produto
desejado(1); produtos entregues no local combinado(1)

As formas de compra dos produtos utilizadas anteriormente pela maioria dos
consumidores eram por meio do sstema tradicional, como supermercados, farmécias, lojas
egpecidizadas e outros, e anda pela central de didribuicdo da Empresa. Alguns néo

utilizavam os tipos de produtos comercidizados pela Empresa.

Formas de compras anteriores
Supermercado(10); ndo comprava(2); comércio tradicional(1); farmécias(l); grandes magazines(1); lojas
de shopping(2); lojas especializadas(1l); lojas de departamentos(l); outros estabelecimentos
comerciais(2); nacentral de distribuicdo(1)

Quanto a preferéncia ou diversificacdo no consumo dos produtos, entre o Sstema
utilizado pea Empresa e outros sstemas de venda, a maoria dos consumidores aegou
diversificacdo de produtos em seu consumo, de acordo com 0 gosto pessod, e aguisicao pela
Internet. Sdientou-se, também, que o sistema de venda da Empresa € mehor que o
tradiciond.

Preferéncia e/ou diversificagdo de consumo
Diversifica(15); preferéncia(4); diversifica em alguns produtos(l); diversifica bastante(1); preferéncia
em alguns(1); Internet(1); diversifico de acordo com o gosto pessoal(1); mas sistema de venda é melhor
guetradicional (1); diversifica pois nem tudo € oferecido pela Empresa(1)

Quanto a0 interesse desses consumidores também se tornarem distribuidores dos
produtos dessa Empresa, a maioria apresentou resposta negativa. As consderacbes foram
por motivos de indisponibilidade de tempo, por exercer outras atividades, por ndo possuir
perfil e afinidade com vendas, ndo ter interesse pelo negdcio, que necessita de dedicacdo; ja
ter tido experiéncia como digtribuidor, porém ndo obteve éxito, passando a atuar apenas como
consumidor. A0S que possuem interesse, pensam que sga uma oportunidade de negécio para
obter lucro sobre avenda, por ser produto de boa aceitacéo, gerando uma renda extra.

Tornar-se distribuidor
N&o(13); sim(5); jafoi distribuidor(2); indisponibilidade de tempo(4); ndo possui perfil e afinidade para o
trabalho de vendas(2); ndo tem interesse pelo tipo de negécio(2); ndo me interessa vender produtos(1);
ndo se dedicaria(1); apenas utiliza produtos por gostar destes(1); trabal ha outro ramo de atividade(1); ndo
gosta(1l); aprendeu muito(1); ndo teve éxito(1); oportunidade de negécio(2); lucro sobre venda(l);
produto de boa aceitagdo(1); ter ganho extra(1)
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Na busca de um conhecimento sobre o sistema de MR, constatou-se que a maioria dos
consumidores possui dgum conhecimento, adquirido por meio da participacdo das reunides

da Empresa, pela Internet e pelo préprio distribuidor.

Conhecimento sobre o Sstema de MR
Amplo conhecimento(6); nenhum(2); pouco(l); razoavel(l); através participagdo workshops(2);
atualmente popularizado pela Internet(1); conhece a proposta do sistema(1); bom conhecimento quando
era distribuidor(1); esta desatualizado(1); informag&o através do distribuidor(1); ja tem conhecimento(1);
participacdo alguns seminarios(1); vendadireta(l); sistema de rede(1); somente os produtos(1)

Porém, a maioria apresentou interesse em obter mais informagdes sobre o sistema,
condderando que toda informacdo extra sga vdida Alguns ja tiveram a oportunidade de
buscar esse conhecimento nos eventos da Empresa ou por melo de parentes que exercam a
atividade.

Interesse em obter informacgdes sobre o Sstema
Sim(9); ndo(3); talvez(l); conheco o suficiente(l); ja conheco(l); toda informacdo é vdlida(l); ja
participel de eventos esclarecedores da proposta(l); meus familiares sdo distribuidores desde a
implantacdo da Empresa no Brasil(1); ndo sou henhuma especialista no sistema de vendas(1)

Quanto ao conceito dado sobre o sistema de vendas da Empresa, a maoria

considerou que o sistera bom, seguido dos que acharam que é 6timo.

Conceito sobre o sistema de venda da Empresa (6timo, bom, regular)
Bom(11); 6timo(8); (ndo respondeu)(1)

Confirmando esse concelto, os consumidores degaram de nunca terem tido quaquer
dificuldade de relacionamento ou contato com o distribuidor e/ou a Empresa

| Dificuldade de relacionamento | n&o(19); nunca(1) |

Na possibilidade de ja ter adquirido os produtos da Empresa, ou outra que possua o
mesmo Sstema de venda, em outra localidade que ndo fosse 0 de sua resdéncia, a maioria
dos consumidores negou ter ocorrido tal situacdo. O locd de trabaho, o comércio eetrénico
(Internet), contato por telefone, contato de outro distribuidor e o centro de distribuicdo da
Empresa, exigente em agumas cidades, foran os meos utilizados pelos consumidores que

adquiriram produtos em outra locaidade, inclusve no exterior.

Aquisicao produtos em outra localidade

N&o(14); sim(4); loca trabalho(3); no centro de distribuicdo e venda dos produtos(1); no exterior(1)
contato telefone(1); contato distribuidor(1); vialnternet(1)

Na possbilidade de ocorrer dguma critica sobre o sistema de venda ou sobre a
Empresa, grande parte dos consumidores disse ndo ter criticas. As criticas apresentadas
foram em relacdo a0 prego, a divulgacdo, ao cadastro e a0 produto, considerando que 0s

precos sdo inadequados em determinados produtos e ao padréo de vida do brasileiro; que sga
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feita uma maor divulgacdo do ssema que se permita ao consumidor efetuar cadastro pela
Internet; e que sgiam mantidos os produtos ou que o consumidor sga consultado quando da

suaretirada do mercado.

Criticas e sugestdes
N&o(15); sim(4); fazer maior divulgacdo(1l); somente no preco(l); inadequado ao nosso padrdo de
vida(1);ndo permite cadastro pela Internet(1); preco alto de determinados produtos(1); retirada do produto
gerainseguranca ao cliente(1)

Quanto a problemas em relagdo ao atendimento ou qualidade dos produtos da
Empresa, gpenas um consumidor apresentou ja ter vivenciado tal Situacdo. Porém, ressdtou
gue a Empresa solucionou o problema, acrescentando informacfes sobre 0 uso adequado do

produto.

Problemas de atendimento e produto
N&o(19); sim(1); empresa enviou novo produto(l); empresa informou modo de conservacdo do
produto(1)

A forma como se conheceu os produtos da Empresa foi destacada a influéncia de
amigos, parentes, colegas de trabalho e pelo proprio distribuidor, conhecimento este adquirido
no loca de trabaho, na propria residéncia do consumidor, por meio do portfdlio dos produtos

(catdogo), ou quando da participacdo em semindrios readlizados pela Empresa.

Forma de conhecimento produtos
Amigos(6); através de distribuidores(4); parente(4);colega de trabalho(2); no trabalho(1);seminarios(1);
conhecidos(1); demonstragdo produtos(1l); demonstragdo em residéncia(l); portfdlio(1); empresa de
trabal ho utiliza produtos(1)

A maioria dos consumidores considerou que a qualidade dos produtos oferecidos pela

7

Empresa é Gtima, determinada pela eficicia e €ficiéncia, por atender as expectdivas e
necess dades e pelo ato rendimento no uso dos mesmo.

Conceito qualidade produtos (6timo, bom, regular)
Otimo(18); bom(2); pela qualidade(3); eficécia produtos(2); atende as expectativas(2); atende as
necessidades(2); atende exigéncias dona de casa com qualidade(1); satisfagdo(1); ato rendimento(1);
eficientes(1); produtos limpeza sdo excelentes(1); realizam o que se propde arealizar(1)

Os principais fatores que influenciaram os consumidores a realizarem outras
compras, ou manté-las com a Empresa foram destacados a qualidade dos produtos e o
atendimento fornecido pelo distribuidor. Em ambas as Stuagbes, 0 desempenho e  a eficiéncia
so fatores predgteminantes nesta influéncia A influéncia familiar também agpresentou ser

um dos fatores.

Fatores de influéncia aquisicdo produtos
Qualidade produto(13); atendimento distribuidor(4); influéncia familiar(2); satisfagcdo(1); desempenho(1);
produto(1); prego(1); eficiéncia(l); produto de boa aceitacdo(1); atingiu expectativas(1); costume com os
produtos que utilizo(1); ndo quero que faltem em casa(1)
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Alguns consumidores gpresentaram sugestfes a Empresa, mesmo que a maioria tenha
declarado n&o ter nenhuma sugestéo. As sugestdes mais gpresentadas se referem ao prego,
sugerindo a fabricagdo dos produtos no Brasil de forma a adequar os precos a redidade
brasleira Os consumidores sugeriram ainda o envio de catdogos dos produtos em suas
resdéncias, a posshilidade de obterem amodtras grétis dos produtos e maior divulgacdo nos
meios de comunicagdo, para ampliar 0 seu conhecimento. Percebeurse que ha consumidores
cadastrados na Empresa, porém, estes ndo atuam na expansdo da “rede’ ou na venda dos
produtos, mas apenas para obterem o0s produtos a preco do distribuidor. A sugestéo
apresentada por estes refere-se na possibilidade de aterar os dados cadadtrais via Internet.

ugestdes a Empresa
N&o(9); sim(4); maior divulgagdo nos meios de comunicagdo (propaganda) (4); fabricagdo produtos no
Brasil para ter precos mais competitivos(2); baixar preco(1); readequagdo do preco produtos a realidade
brasileira(1); enviar catdogos domicilio do cliente (facilitaria a compra) (2); melhor distribuicdo(1);
ampliar conhecimento sobre os produtos devido a grande procura(1); oferecer alteracdes cadastrais na
Internet ao usuério distribuidor(1); ter amostras gréatis(1)

Mesmo ocorrendo agumas sugestdes por parte de aguns consumidores, a maioria ndo
apresentou interesse por um contato mais direto com a Empresa além do que possui com
o digribuidor. O interesse de contato ocorreu por melo da paticipacdo nos eventos

oferecidos pela Empresa ou na busca de solucéo de problemas com o produto.

Interesse de contato direto com a Empresa
N&o(15); sim(5); participou de semindrios e convengdes(l); participou exposicdo demonstragédo
produtos(1); solucdo de problema com produto (no pedido de produto) (1)

A maoria dos consumidores afirmou que o digribuidor Ihe mantém informado
sobre os lancamentos de novos produtos, porém, ocorrem situacBes em que ndo sfo obtidas
tais informacoes.

Informacéo sobre langcamento de produtos
Sim(16); sempre(2); ndo(2); ndo com tanta frequiéncia(l); ocasional mente(1)

Por outro lado, a maioria dos consumidores qualificou como étimo o atendimento do

digtribuidor da Empresa, seguido pelo bom atendimento.

| Qualidade atendimento (6timo, bom, regular) | 6timo(12) bom(7) |

Boa parte dos consumidores qualificou o preco dos produtos da Empresa como
caros, porém adequados em dguns casos, e de excdente qudidade. Cinco consumidores
alegaram que 0 preco € razoavel e cinco, consderaram adequado, por serem o0s produtos
concentrados e de qualidade.

Prego dos produtos (adequado, razoavel, caro)
Caro(10); razoavel(5); adeguado(5); adequado em alguns casos(1); as vezes caro(1); caros em alguns
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casos(1); carissimo(1); razoavel em alguns casos(1); concentrados(l); pela qualidade(1); poderiam ser
mais acessiveis(1); porém produtos sdo excelentes(1)

Porém, a média mensal de consumo dos produtos da Empresa apresentada pelos
consumidores foi de R$ 100,00, e um consumo maior por parte de dguns consumidores, em
torno de R$ 400,00. H& também os que consomem esporadicamente, e seis Ndo apresentaram

o vaor de seu consumo.

Média mensal de consumo
R$ 100,00(3); R$ 130,00(1); R$ 120,00 a R$ 150,00(1); R$ 150,00 a R$ 400,00(1); R$ 400,00(1) R$
80,00(1); R$ 70,00(1); R$ 50,00(1); R$ 40,00(1); baixa(1); ndo respondeu(6); ndo compro ha tempos(1);
n&o consumo todos os meses(1)

Na comparacdo do produto entre a Empresa e aquelas tradicionais, todos os

consumidores congderaram que os da Empresa séo melhores (Tabela4.1 e Figura4.1).

Tabda 4.1. Comparacao do produto

PRODUTO Qt. cit. Fregiéncia
melhor 20 100%
idéntico 0 0%

insatisfatorio 0 0%
TOTAL OBS. 20 100%

Os percentuai s sdo cal culados em relagdo ao nimero de observagdes.

20

| |
melhor ' idéntico ' insatisfatério

Figura4.1. Produto — Histograma

Na comparagdo quanto ao sstema de venda, a maioria consderou que o da Empresa

émelhor do que o sistema de venda das empresas tradicionais (Tabela 4.2 e Figura 4.2).



Tabela4.2. Comparacao Sistema de Venda.

SISTEMA DE VENDA Qt. cit. Freqéncia
N&o-resposta 1 5%
melhor 14 70%
idéntico 4 20%
insatisfatorio 1 5%
TOTAL OBS. 20 100%

Os percentuais sdo calculados em relagdo ao nimero de observagdes.

14

0 | | |

N&o-resposta ' melhor ' idéntico " insatisfatério

Figura4.2. Sstema de Venda - Histograma

Em relacdo ao atendimento, os consumidores também consideraram que 0 da Empresa

€ melhor do que o das empresas tradicionais. Poucos consideraram ser idéntico (Tabela 4.3 e
Figura4.3)

Tabela 4.3. Comparagdo atendimento

ATENDIMENTO Q. cit. Fregiiéncia
melhor 17 85%
idéntico 3 15%

insatisfatério 0 0%
TOTAL OBS. 20 100%

Os percentuais séo cal culados em relagao ao niimero de observagdes.
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17

° !!

melhor idéntico insatisfatorio

Figura 4.3. Atendimento — Histograma

Na comparagdo quanto ao prego, boa parte dos consumidores apresentou como sendo
insatisfatorio em relacd aos das empresas tradicionals. Mas ocorreu uma quantia satisfatoria
aos que consideram que o preco € melhor, seguido dos que consideraram ser idéntico. Apenas

dois consumidores néo apresentaram sua resposta (Tabela4.4 e Figura 4.4)

Tabela 4.4. Comparagao do prego

t. cit. Frequiéncia

PRECO Q a
N&o-resposta 2 10%
melhor 6 30%
idéntico 3 15%
insatisfatério 9 45%
TOTAL OBS. 20 100%

Os percentuais sao cal culados em relagdo ao nimero de observagdes.

9

OII ,

N&o-resposta melhor idéntico insatisfatério

Figura 4.4. Preco - Histograma
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4.2 Caso B

A Empresa B, com sede na cidade de Provo, Estado de Utah, EUA, foi fundada em
1984, com um capitd inicid de 5 mil dilares pelo aud Presdente e Vice-Presidente da
Empresa. A missdo da Empresa € ser uma forca em prol do bem em todo o mundo,
oferecendo qualidade as pessoas por meio de seus produtos e a oportunidade de negdcio.
“Conseguimos  fazer issO vendendo produtos excepcionals, oferecendo  gratificantes
oportunidades de negdcio e gpoiando digtribuidores, acionistas, consumidores e funcionarios
de moda a Ihes proporcionar melhor qudidade de vida”. A imagem ingtitucional da Empresa
vem a ser empresa de vendas diretas.

A Empresa possui um moderno centro de distribuicdo, com uma &rea de 18.000 metros
quadrados (investimento de US$ 8 milhdes), em Provo, Utah, com capacidade para atender a
50 mil pedidos por dia Ao longo dos anos, foram investidos milhdes de dolares em
inddactes e sstemas de suporte destinados a proporcionar um servico de qualidade superior
a0 seu corpo de digtribuidores internacionais. A equipe de funcionérios é dtamente treinada,
que, coletivamente, fdam mas de 25 idiomas, proporcionando aos distribuidores um gpoio
globa. Outros departamentos, como Tecnologia de Informagéo, Controle de Qudidade,
Didgribuicdo, Juridico, Financeiro, de Compras, Recursos Humanos, Marketing,
Comunicagbes Empresarials, Servicos de Criacdo e Producdo Audiovisua, também
proporcionam servicos para a satisfacdo dos digtribuidores. Além disso, mantém contratos de
parceria com os melhores especididtas e fabricantes do mundo, permitindo que esta sgja uma
pioneira no desenvolvimento de avancadas formulas e ingredientes de dta qualidade.

A Empresa possui trés divisdes que se referem também a natureza de seus produtos:
a Diviso de Produtos de Cuidados Pessoais (da pele, corpo, cabelos, unhas e higiene ora); a
Divisso de Suplementos Alimentares e Nutricionais (bebidas, dimentos, nutricio esportiva e
controle do peso); e a Divisio Big Planet de Comércio Eletrénico @-commerce, servigos e
produtos tecnologicos e telecomunicacdes). As duas primeiras divisdes contam com cerca de
400 produtos. Iniciamente, no Brasil, a Empresa oferecia 39 produtos com uma linha
diversficada para cuidados pessoais, hoje, ja possui 55 itens, sendo que onze deles sdo
fabricados no Brasil. Embora a Empresa, no Brasl, estga focada na divisdo de cuidados
pessoais, ja esta sendo feito um estudo para o langamento em breve da divisdo de suplementos
nutricionais e, posteriormente, a Divisio de Comércio Eletronico. A média de lancamento de

novos produtos no pais é de quinze produtos e, mundiamente, trinta por ano.
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Recentemente, a Empresa foi reconhecida pelo Dun & Bradstreet'®® com a posicdo 5
Al, a maor avdiacdo a uma empresa pela sua estabilidade financeira. Com sua politica de
débito zero e ultrgpassando US$ 500 milhdes em vendas, esta Empresa et entre um por
cento das mais de 10 milhdes de empresas avaliadas pela Dun & Bradstreet.

O faturamento anua da Empresa, em 1999, internacionalmente, foi de 1,6 bilhdo de
ddlares. No Brasil, em um ano de atuagéo, foi apresentado o vaor de R$ 10 milhdes.

Atudmente, a Empresa esta presente em 31 paises, com forte presenca nos paises
asdticos (Jgpdo, Corea e Talandia sGo os principais mercados fora dos EUA). Na América
Latina, atua no Brasl, México e Guatemaa Possui 4.000 funcionarios e mais de 685.000
digtribuidores cadastrados em todo o mundo. A média anual ce abertura da Empresa € de
dois paises, mas ja estéo ocorrendo Situacles de trés paises no prazo de um ano. A decisio de
ampliacdo de mercado se deu em 1990, iniciando no Canadd'®”.

A regido de maior atuacdo da Empresa no Brasil é o Sudeste, com concentracdo
maior no Estado de S&o Paulo (60%) e Rio (15%).

A primeira subsdidria a auar na América do Sul foi no Brasil, com abertura em 11 de
novembro de 1998. Conta hoje com 25 funcionarios e 28 mil distribuidores cadastrados,
consderando que desses, 6 mil estdo ativos. A estrutura comercial no pais € composta de
diretorialpresdéncia que inclui o Gerente Gerd, Diretora de Marketing e Diretor Financeiro,
e, anda, 0 Supervisor e Andista Financeiro, Supervisor de Contas, Supervisor Fiscd, Gerente
de Trenamento, Supervisor de Comunicagdo, Assistente em Marketing, Gerente de Produtos
e Supervisor de Servicos (legais, contdbels, de Atendimento, de distribuicdo, de seguranca e
recepcéo).

Quanto a atualizacdo em relacdo as ultimas novidades e tendéncias da industria, a
Empresa iniciou com uma filosofia Unica que permanece aé hoje — combinar os ingredientes
da melhor qualidade com o que a ciéncia e a natureza tém a oferecer — “Tudo de bom nada de
rum”. Possui respaldo do hospitd de Stanford (hospitd de dermatologia que cuida do
cancer), EUA, tendo um departamento especifico de pesguisa e desenvolvimento que testa
todos os produtos lancados. “Isso vem diferenciar a Empresa de outras devido a0 rigoroso
controle de teste de seus produtos antes de serem lancados o mercado.” Todos os produtos

formulados pelos cietitas e técnicos excluem dgumas matérias-primas e ingredientes

108 bun & Bradstreet é considerada como a empresa SERASA no Brasil, que avalia a satide financeira de mais
de 1 milh&o de empresas no mundo inteiro.

197 Hong Kong (1991); Taiwan (1992); Austrdlia, Nova Zelandia e Japdo (1993); México (1994); Guatemala,
Macau, Inglaterra, Alemanha, Franca, Holanda, Bélgica (1995); Itélia, Espanha, Irlanda, Coréia (1996); Austria,
Portugal, Tailandia (1997) e Brasil, Pol6nia, Suécia, Dinamarca, Filipinas (1998).
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maéficos a salde. “O crescimento fenomena da Empresa foi movido quase que inteiramente
pela forca de seus produtos”. 1%

No Brasl, a Empresa possui assinaturas de todas as revistas especializadas na area
cosmética, de beleza, estética etc. A gerente de desenvolvimento de produtos de marketing da
Empresa possui uma biblioteca de materiais nacionais, bem como cOpias das publicagbes mais
importantes relacionadas com a &rea, buscando informacdo e novidades ocorridas. Da mesma
forma que verificam dados locamente, o depatamento de marketing em Provo, Utah, nos
Egtados Unidos, sdeciona tudo que se tem de novidade no mundo, como novos conceitos,
novos produtos e novas empresas que entram no segmento de venda direta. Todas essas
informagBes passam por um arquivo de banco de dados, possibilitando também o acesso no
Bras| por parte da gerente de marketing.

Mesmo que todos os produtos sgjam fabricados or terceiros'®, foi citado de que a
Empresa possui um corpo de cientistas trabalhando em universdades e em centros de
pexquisas no descobrimento e desenvolvimento de novas matérias-primas e formulagdes
exclugvas, paragarantir a qualidade de seus produtos.

Os digribuidores sdo apoiados em seus empenhos por uma sofisticada tecnologia que
os interliga com todas as partes do mundo, oferecendo-lhes informagdes atudizadas sobre as
organizacOes (redes) em todos os mercados de atuacdo da Empresa. Os departamentos que
contribuem para esse perfeito funcionamento s&o:

a) Apoio a0 digribuidor — auxilio a dividas e problemas e gpoio aos Didribuidores

para acancar suas metas de vendas e negocios,

b) processamento de pedidos — processa os pedidos, em diversos idiomas, de

mercadorias dos distribuidores;

c) informagBes sobre expedicdo de mercadorias — esclarece dlvidas dos distribuidores

sobre pedidos e devolucdes de produtos,

d) apoio técnico — fornece informagbes detdhadas sobre os produtos e seus

ingredientes,

€) desenvolvimento de produtos — supervisona o desenvolvimento e a formulagéo de

produtos inovadores.

O investimento inicial de seus distribuidores é de R$ 15,00, custo de aquisicdo do
Portfélio de Negdcios— materia promociona e impressos diversos.

108 poe, Richard, 1995, The new era in network marketing.

109 « A Empresa nasceu assim, quando seu fundador, que n&o tinha capital, recorreu a farmacéuticos e quimicos
para desenvolver umalinhade oito produtos. Com esses produtos, a Empresafoi se desenvolvendo e expandindo
capital.”
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A Empresa definiu 0 Marketing de Rede como sendo uma oportunidade para as
pessoas iniciarlem um trabalho com produtos de qudidade e diferenciados num crescimento a
longo prazo. Acrescentou, anda, a posshilidade de formacdo de uma rede de
digtribuidores/consumidores, podendo ter ganhos adicionails sobre as vendas dos
distribuidores indicados e sobre as proprias vendas e do consumo dos produtos.

O elemento mais importante para o sucesso do sistema de MR é o foco em pessoas
segundo a Empresa. “Muitos dizem que tem que ter um bom produto, um bom plano de
compensagdo e uma boa histéria. Mas uma empresa que quer ser bem sucedida ndo pode tirar
o foco das pessoas, tem que ser focado em gente, ter muita atividade envolvendo gente,
faando e se comunicando com as pessoas. O restante € complemento para gjudar as pessoas a
manterem seu relacionamento e seu envolvimento no negdcio. A esséncia do sstema € iso, é
compartilhar, € dividir, para que todos possam tirar proveito e ganhar.”

As principais caracteristicas do sistema de Marketing de Rede citados pela Empresa
foram: sgema democrético — disponivel e igud a todos indigintamente; baixo investimento
inicid e de manutencdo; nd requer tdentos ou formagdo  especificos
conta com gpoio e motivacdo permanentes da empresa e patrocinadores; e permite atuacdo em
horéarios flexiveis.

Como a Empresa ndo usa a midia, ndo possui loja, ndo tem o produto exposto em lugar
nenhum, foi destacado que o elemento-chave do negdécio € movimentar pessoas € nao
especificamente somente 0 produto, pois considera que é excelente e seu plano de marketing é
um dos mehores do mercado, e possui uma histdria veridicaa “Mesmo com todas as
qualidades, s ndo tiver o foco direcionado as pessoas, motivando, incentivando, apoiando,
recrutando etc., nada acontece para uma empresa de Marketing de Rede.”

Para a Empresa, as principais razdes pelas quais as pessoas tor nam-se distribuidores
no Marketing de Rede sdo: confianca na empresa e no negocio; a possibilidade de ter um
negdcio proprio e a renda extra por meio do plano de compensacdo adotado pelo sistema de
MR.

Mesmo ocorrendo uma parceria entre as pessoas e 0 apoio das empresas de MR, essa
Empresa condgderou que a média de desisténcia dos distribuidores € enorme. Como
exemplificacdo, citou uma empresa internaciond de venda direta onde sua média anud de
desgéncia € bagtante dta Mesmo asim, mantém seu recrutamento também numa média dta,
pois ano apds ano ea continua crescendo. JA o indice de desgténcia, de uma empresa
neciona, é condderado um dos mas baixos do mundo, mantendo um indice baxo de
rotatividade e de |eal dade de seus distribuidores bastante ato.
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Na Empresa, 0 indice de desisténcia esta dentro da média da indistria. A cada 100
pessoas que iniciam 0 negdcio, 50 permanecem ativas num periodo de dois meses. “Os dois
primeiros meses s80 0 momento critico. A pessoa entra com certo entusasmo, mas sempre
protela o inicio de um trabadho que a empresa de Marketing de Rede requer, permanecendo
gpenas como consumidor, ou sga, adquirindo os produtos para uso préprio.” Mas ainda
assim, a Empresa considera esta pessoa “ ativd’ como consumidor, fazendo parte do negécio.

Consderou-se que o maior problema que quaquer empresa de Marketing de Rede
enfrenta no Brasl é a fdta de conhecimento por parte da maoria das pessoas sobre o
sstema. Destacou que as pessoas ainda confundem o Marketing de Rede com o sstema de
Pirémide.

Um segundo problema enfrentado no Brasil € a distorcdo da imagem causada pelos
eros de outras empresas de MR no passado, onde o pais foi vitima de “picaretagens’
incontavels de pessoas que induziram seus digtribuidores a adquirir um grande estoque de
produtos e, posteriormente, desativou sua atuacdo no pais, largando todo os distribuidores
com um grande volume de produtos e sem efetuar 0 pagamento dos bonus. “O resultado disso
fol que dgumas pessoas ficaram traumati zadas por terem sido ludibriadas.”

Outra dificuldade enfrentada pela Empresa no Brasl € o sstema de distribuicéo,
porque O pais ndo possui a edtrutura igud a dos EUA. Mesmo possuindo os sistemas de
digribuicdo como SEDEX, BF etc., tas Sstemas normamente atendem gpenas aos grandes
centros e os restantes dos servicos que efetuam sfo de dto custo e demorados por,
normamente, serem terceirizados. Porém, a Empresa ndo vé outras dificuldades, pois possui
bons produtos e precos competitivos.

Como forma de garantir sua atuacéo, filiou-se a DOMUS, preocupando-se em adotar
as normas de conduta dessa associagéo.

Os valores e principios legados aos distribuidores, pela Empresa, enfatizando o
relacionamento sdo: respeito a ética comercid e de relacionamento entre distribuidores da
Empresa, de empresas concorrentes e consumidores.

A Empresa gpresentou as seguintes responsabilidades que seus distribuidores devem
ter:

a) treinar, auxiliar e gpoiar outros digtribuidores a congtruir uma sdlida e lucrativa base

de vendas, prestando um servico de qualidade aos consumidores,

b) redizar reunides semanais de equipe para discutir o andamento dos negdcios,;

c) redizar regulamente reunifes de vendas e indrugbes sobre produtos para 0s

integrantes de sua organizacao;



132

d) auxiliar outros digtribuidores a estabelecer e dcangar metas,

€) revender os produtos apenas pelo méodo de venda direta e ndo através do sistema

comercid devendaavago;

f) ndo reter estoque excessvo;

g ndo importar produtos ou auxilio de vendas para quaquer pais ou territério ndo-

autorizado;

h) ndo fazer afirmacbes enganosos, exageradas ou fdsas sobre os produtos da

Empresa;

i) respetar as les locas rediva as vendas aos consumidores, e outras

responsabilidades.

A Empresa acrescentou que, se determinar que um distribuidor violou qualquer um dos
termos ou das condicOes do contrato, tem a liberdade de optar por uma rescisdo de contrato ou
impor a sangdes de adverténcia.

A Empresa consderou para as principais caracteristicas que diferenciam o MR de
outros sistemas 0 foco nas pessoas e a parceria existente entre elas, possibilitando oferecer a
outras pessoas uma oportunidade de negdcio sem grandes investimentos e necessdade de
experiéncia prévia, recebendo ainda o gpoio da direcdo da Empresa, todo treinamento e toda
experiéncia de pessoas bem sucedidas para conseguir sucesso também.

Outra caracterigtica que diferencia as empresas de MR € 0 apoio a iniciativas de
carater social, educacional, ambiental e esportiva. Todos os anos, atua num programa
chamado ‘Force for Good” (Forca para 0 bem). E um programa de solidariedede mundia da
Empresa, em que todos os anos dege um pais a s beneficiado. E um trabaho voluntéio das
pessoas da Empresa, redlizando dagbes em brinquedos, roupas ou dinheiro para as criangas.
As contribuigBes arrecadadas no ano de 1999 foram enviadas para o Brasil e distribuidas
pelos proprios Didribuidores na comunidade, em creches, educandarios e indituigdes pré-
sdecionadas pela Empresat’®. Fazendo parte ainda deste programa, a Empresa destina 25
centavos de ddlar de cada produto vendido de uma de suas linhas, a fundacdo em prol do bem.
Essa fundacdo tem como meta gudar a sociedade em gerd, estando ou nd& a Empresa
presente ou atuando no pais que se destina a verba.

Antes mesmo de sua atuacdo no Brasil, a Empresa fez doagcbes a um hospital carente de
Beo Horizonte, MG, e outra a uma comunidade no interior da Bahia. Também, fez doagdes

10 No periodo em que foi realizada esta pesquisa (setembro, 1999), presenciou-se uma grande doacdo de
brinquedos por parte de uma Distribuidora da Empresa.
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para uma casa, em Belo Horizonte, de pessoas carentes com problemas de pee, e outras mais
foram redlizadas desde a sua atuacao no pais.

O Cddigo de Defesa do Consumidor também € aplicado a0 MR, sendo que os
digtribuidores devem respeitar as leis relativas as vendas aos consumidores quanto a troca,
cancelamento ou reembolso de vendas pelo total da compra.

Em relagdo ao que o candidato a distribuidor deve primeiramente analisar na busca
de uma empresa de MR, a Empresa destacou: buscar uma empresa solida e estavel que |he
dé condicdes reais de desenvolver uma carreira ou uma oportunidade de um negdcio; e buscar
um produto que proporcione “encanto” pessodl.

Como néo rediza divulgagdo por meio da midia, divulga sua credibilidade nos eventos
(endomarketing) direcionados aos integrantes da Empresa. Em relacéo asociedade, ndo efetua
nenhuma divulgacdo diretamente. Comentourse que fara parte do lancamento de uma revista
referente a Vendas Diretas e Marketing de Rede*'! e de um Manua de Oportunidade 2000
(Sergio Buaiz), contendo vérios artigos sobre a indidtria, as empresas, as diferencas do
Marketing de Rede (multinivel) e da venda direta (mononivel).

Nesta revista cada empresa tera seu espaco como forma de apresentar sua oportunidade
de negécio e sua linha de produto, dém de participar diretamente dos semindrios redizados
pela reviga divulgando, assm, o0 seu Ssema. A Empresa consdera que esta também sga uma
forma de divulgacdo, pois é indiretamente uma manera de contribuir para a divulgacdo da
seriedade do sistema de Marketing de Rede.

Para a Empresa, o fator mas importante que estimula o ingresso de novos
Digtribuidores no Brasil vem a s a oportunidade de ganho, de careira profissond e
independéncia. O segundo fator considerado € o produto, pela satisfacdo proporcionada por
este a0 usu&rio.

A Empresa avalia seu desempenho no mercado consumidor somente por intermédio
dos digtribuidores, ndo ocorrendo pesquisa ou contato direto com consumidores. Acrescentou
gue a avaliacdo com o0s seus distribuidores € permanente, nas reunides com liderancas
regionals e, periodicamente, com o “advisory board” (um corpo de lideres seetos com
atuacdo dedicada e exclusiva). Néo possui uma base de dados do nimero de clientes no
Brasl.

Os fatores que a Empresa considera deter minantes e fundamentais na decisio de sua
atuacdo no Brasl foram os resultados publicados pda DOMUS. Em 1998, quando da

111 benominada Vendas Diretas Brasil, Editora: Visem Press, 2000.
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implantacdo da Empresa neste pais, o Brasil ocupava o terceiro lugar no ranking mundid de
vendas diretas com um universo acentuado (grande) de distribuidores atuando em vendas
diretas. Porém, em 1999, ocorreu uma mudanca na economia do pais, cando para quinto
lugar no ranking mundia. Este foi o fator mais importante.

Outro fator foram, as edtdrias de sucesso de empresas nacionais e multinacionais
atuantes em venda direta no Brasil. Citou exemplos de empresas de venda direta (mononive),
em que a primeira subsidiaia do mundo desta empresa que atua em 80 paises € a brasleira
(por dez anos consecutivos). Outros exemplos citados foram de uma empresa internaciona de
MR que em trés anos teve uma curva de crescimento fantéstico; e uma empresa locd, que
nao aua como empresa global, que teve um faturamento de quase um bilh&o de délares.

Sdientou, entdo, que todas essas informagdes pesaram decisvamente na definicdo do
Brasil como prioridade, ou sga, ficou evidente de que era um pais em potencid. “O Brasil é
um pais onde a populacdo consumidora € bastante receptiva e favordvel a0 sistema, e as
pessoas SB0 comunicativas™?, que vem a ser um ponto fundamental no sistema de divulgacio
“boca-a-boca’.

Apesar desses fatores positivos, a Empresa sdlientou que o Brasil possui dificuldades
em relagdo a0 ssema de impostos, que é muito complexo, e o sstema de distribuico que €
precario. Nos EUA, quando se redliza uma compra por telefone, por exemplo em Nova York,
a Empresa, stuada em Provo, Utah, efetua a entrega em vinte e quatro horas e a um custo
muito baixo, 0 que ja ndo ocorre, no Brasil, pois o custo eé dto.

Em relacd a0 meio de comunicacdo utilizado com o mercado consumidor, como ja
comentado, a Empresa ndo invete em publicidade de seus produtos. Possui sm a
contratacdo de prestacdo de servico de uma empresa de relagfes publicas que faz uma pré-
divulgacéo (prerelease) no meio publicitério.

Atudmente, vdoriza um makeing de imagem com divulgacdo da filosofia
empresarial, e ndo do produto, expondo-se mais ao mercado consumidor. Sdientou ainda que
a filosofia da Empresa € ainda manter digancia da midia e somente investir na forca de
venda, degando que, a patir dai, € que se divulga o conhecimento e reconhecimento da
marca perante a sociedade. Destacou que procura redizar td divulgacdo por intermédio de
seu cand de digribuidores, ou sga, todo dinheiro € nele investido para que as informagles e
mensagens cheguem até a sociedade.

112 « Apesar de 0 aleméo ndo ser comunicativo, a Alemanha esta bem colocada no ranking mundial, sendo um dos
maiores paises em venda direta. Em 1999, a Alemanha passa a ser a terceira colocada no ranking mundial de
vendas diretas, vindo apés EUA e Japdo.”
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Acrescentou, ainda, que a Empresa passou a investir muito na Internet, mas assim
mesmo o foco da comunicacdo € dirigido ao didtribuidor, mesmo que o0 site estgja aberto a
todas as pessoas para conhecimento dos produtos e filosofia da Empresa, os fundadores, os
dirigentes etc. O digtribuidor também pode acessr a genedogia do seu grupo via Internet,
acompanhando os resultados e o crescimento dos seus downlines, e obter dados suficientes
para saber quantos pontos precisa para atingir suas metas.

Como a cultura das empresas de MR é centrada no respeito e defesa da familia, a
Empresa gpresentou como explicacdo que a base do negécio € gente, pessoa. “Se for quebrada
harmonia, a participacdo da familia ou a sensacdo de familia nas pessoas, quebrase a
essncia do negécio de Marketing de Rede.” Destacou que nos moldes convencionais, o casa
atua de forma independente, ou sga, ma se comunicam, mas no negécio do Marketing de
Rede s ndo tiver o envolvimento e o apoio da familia possvemente, ndo funcionard
Destacou que 0 MR estimula muito iss0, pois sabe da importancia que tem o gpoio familiar no
negocio.

Considerando que 0 sSstema envolve pessoas, a partir do momento que aguém assume
uma posicéo de lideranca, passa de certa maneira a fazer parte de uma comunidade, pois um
lider pode ter, por exemplo, umas cinqlienta pessoas ligadas a ele; entéo, esse lider passa a ser
viso como um referencid para todos, que querem owvi-lo e conversar com ee a quaquer
momento.

Para a Empresa, as causas que determinam 0 sucesso ou o fracasso das pessoas no
MR sdo:

a) suceso: perddéncia, perseveranca, facilidade em aprender, assmilar e duplicar

experiéncias de sucesso, entusiasmo, dedicacdo e disponibilidade de tempo;

b) fracasso: 0 oposto - pessoas que ndo gostam de se relacionar com gente; pessoas que
querem fazer do negdcio apenas um “bico” ou que acreditam em dinheiro facil; e
pessoas volUve's e sem obyjetividade.

Para a Empresa, as qualidades de um bom distribuidor so: ser entusiasta, persistente,

ser dedicado e ter objetivos bem definidos, entre outros mais.

Quanto aos seminarios e convencdes, consdera uma forma de reunir os distribuidores
e passar toda informagdo sobre produtos e sobre a prépria Empresa, como também, uma
forma de divulgar a credibilidade perante essas pessoas. Nos seus eventos, Utiliza
testemunho de pessoas bem sucedidas no sstema e também a participacd do corpo

adminigrativo da Empresa, mostrando como a oportunidade de negécio funciona. Como
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complemento, destacou que a Empresa possui pessoas especidizadas para redizar
treinamentos em todos os sentidos, voltados ao produto, alideranca de grupo e ao negdcio.

As razbes pdas quais os esquemas tradicionais de propaganda nao se aplicam as
empresas de MR, a Empresa consderou que estas invetem mas na forca de venda
(distribuidores) e que a propaganda boca-a-boca é que realmente avdia o produto, sendo este
o sstema pelo qua as empresas de MR gprenderam afazer negdcio.

A forma de distribuicdo de seus produtos é feita pelos proprios digtribuidores que
efetuam o pedido diretamente a Empresa e esta envia o produto ao distribuidor para que faca a
redistribuicdo entre os consumidores.

Quanto a loja virtual, sdientou que é direcionada apenas para o digtribuidor, mas que
edara facilitando esse acesso ao cliente find onsumidor), desde que este estgja comprando
por indicacd e possua 0 codigo fornecido peo seu disgtribuidor, pois a Empresa ndo pode
competir com seus didribuidores, abdando a confianca entre ambos, permitindo que o
consumidor redize compra diretamente da Empresa. Destacou que nos EUA o consumidor ja
tem acesso a compra direta (mediante o codigo de um distribuidor), e o distribuidor recebe o
crédito correspondente ao bonus e ganho da venda. O processo de seguranca dessa compra ao
digtribuidor citou que a compra somente é efetuada por débito automéico em cartéo de
crédito.

O programa de compensacdo da Empresa permite que os distribuidores desenvolvam
0S Seus negocios em um ou em todos os paises onde a Empresa opera, posshbilitando aos
distribuidores montar um negécio internaciond dentro de suas proprias casss. A Empresa
acrescentou ainda que ndo ha distincdo na remuneracdo dos distribuidores em relacdo a
outros mer cados externos em gue atua, sendo esta global, idéntica em todos os paises de sua
atuacdo, variando apenas em pequenos incentivos regiondizados para apoiar  agdes
edtratégicas especificas.

O método de pagamento dos produtos fornecidos aos distribuidores é redizado por
meio de dinheiro, cartdo de crédito e boleto bancério.

A Empresa confirmou ainda ter programas de incentivos aos distribuidores. Além
das bonificagcbes pelo volume tota de vendas pessoais e do grupo (PVs e VGs), sdo tambem
incentivados por meio dos eventos (treinamentos, semin&ios e convengdes). Em relacdo as
convencdes, proporciona premiacdes aqueles que alcancarem um total de pontos em vendas, e
também of erece promogBes especiais sobre seus produtos, rel acionadas com as datas especials

A Empresa iniciou como sistema de Multinivel. O principd fator que levou a

conclusio de que este sstema era o mehor para comercidizar os produtos foi porque estes
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s80 desenvolvidos com tecnologia e formulacdo diferenciadas. Destacou que tal formulacéo
vem a encarecer 0 produto, pois 0s componentes tornam-se mais caros. Por causa do custo do
produto, caso a empresa fosse competir no vargo tradiciond, teria que se posicionar numa
linha de pregtigio como LancOme, Revion etc. Mas para entrar no mercado com um produto
assm condicionado, necesstaria de milhdes de dolares para investir em um programa de
promo¢do da marca. “Ninguém va comprar um produto caro apenas por aguem ter dito que
este sga bom, bem como o custo de um ponto de venda também ser ato e 0 uso de muita
propaganda e publicidade para garantir aiiniciativa dos consumidores em adquirir o produto.”

Relatou, entdo, que o principal motivo da escolha do MR foi por ser produto
diferenciado; e exigir uma promogdo em publicidade, a empresa escolheu 0 caminho “boca-a
boca’; por possibilitar um crescimento ao longo do tempo.

Atuando como MR, a Empresa faz a escolha dos mercados a atuar seguindo a demanda
dos distribuidores e 0 que mais se pede no mercado consumidor, para assm abranger todo o
segmento de produtos. Acrescentou ainda que a idéa da Empresa € fechar todas as linhas
dentro dos segmentos de cosmeéticos.

No Brasl, iniciou pdas linhas de maior demanda no mercado, exceto a linha de
maguiagem que envolve mais registros e as formulas sfo mais complexas de serem adgptadas
a0 clima do pais. Sdientou que pretende entrar com o restante da linha de tratamento de pele
e fragrancia e produtos complementares que fazem parte do universo de cosméticos.

Congderou ainda que os fatores que influenciam a entrada dos produtos no inicio da
implantacd da Empresa em determinado pais, sfo:  inida-se pelo processo de registro'®?,
gue exige documentacbes e tem um custo ato, em especid no Brasl; que os distribuidores
conhecam mehor a linha de produtos que irdo trabahar; e que os consumidores também
possam conhecer gradativamente todos os produtos que vao sendo langados.

A Empresa ainda enfatizou que realiza todas as possiveis analises de Marketing em
relacdo aos seus concorrentes, como linha de produtos, prego, pontuacéo (plano de
compensacdo/remuneracéo), programas de incentivo, promogdes de cadastramento,
promogdes de produtos etc.

A Empresa andisa também as empresas que ndo atuam em venda direta, buscando

sempre satisfazer o consumidor em prego e qualidade do produto.

13 « A |egalizacso da entrada dos produtos em um pais depende de alvaras de licenca, que demoram em torno de
um ano para serem obtidos pelas empresas. A partir desse momento, a empresa pode entdo solicitar o registro do
produto no Ministério da Salde (no caso de cosméticos).”
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Referente a posicdo que o Brasil ocupa em relacéo aos outros paises de sua atuacao,
a Empresa consdera que o pais tem potencial e € importante, e podera ser um dos cinco
maiores em resultados para a Empresa no mundo. Estima-se que em cinco anos chegue a um
faturamento de 100 milhdes dolares.

Hoje, 0o Japdo possui uma posicdo forte dentro da Empresa pela subsdiaria estar
bastante estruturada e faturar mais que a matriz nos EUA (com faturamento de 135 milhdes de
ddlares no primeiro ano e auamente com 800 milhdes de dolares). Acrescentou que esse é
um dos motivos da Empresa no Brasil possuir um grande nimero de distribuidores japoneses,
por ser uma empresa globd, varios digtribuidores do Japdo vieram em massa para recrutar
digribuidores e montar “rede’ agui no Brasl (ganhando o bénus das vendas do Brasil em
Y en no Japéo).

A Empresa conddera de que seu percentual de crescimento desde o inicio de sua
implantacdo no Brasl sga saisfatorio. As pessoas mantiveram uma confianca no negécio e
a0 projeto da Empresa, em funcdo da forca de sua edtrutura. Considerando ainda que o

crescimento em S superou as expectativas.

4.2.1 Didribuidores

A maioria dos digribuidores da Empresa conheceu o sistema de MR por meo de
amigos ou didtribuidores de outras empresas de MR. Dentre estes, ocorreu 0 conhecimento
por parte de pessoas que duam em outro pais. Ha também os que participaram de reuni&o ou
receberam maadireta e por curios dade buscaram maiores informagdes sobre 0 Sstema.

A primera impressdo que se obteve do sstema, além dos que consideraram Surpresos,
terem adorado ou achado péssmo, ficou em destaque a oportunidade de negdcio. Na
sequéncia, foi apresentado como uma forma de se obter uma renda extra Para os
digribuidores, no inicio o sstema parecerlhes uma mistura do esquema de piramide com

fanatismo religioso, fundamentado na motivacdo emociond.

Forma de conhecimento | amigos(4); era distribuidora outra empresa MR(4); amiga distribuidora

EUA(2)
Forma de contato maladireta(1); reunido (1)
Primeira impressao grande oportunidade de negécio (3); renda extra (2); péssima (1);

adorou (1); surpresa(l); curiosidade obter maiores informacgdes(1);
mistura piramide com fanatismo religioso(1); sistema fundamentado na
motivacdo emocional (1)

Quanto a atuacéo profissonal anterior dos distribuidores da Empresa, a maioria, antes

de iniciar o trabaho com o sstema de MR, era empres&io. Destacouse, também, a grande
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participacéo de pessoas com curso superior, incluindo, ainda, estudante, aposentado, dona de

casa e pessoa com experiénciaem venda

Profissdo
Empresario/a(4); aposentado(l); estudante(l); arte terapeuta(1l); “cuidar de netos’(1); engenheiro(1);
gerente administrativa(1); venda de roupas(1)

Referente a sua atuacgdo, apresentou uma diferenca minima na atuacdo parcial em
relacdo a integral dos didtribuidores, considerando que procuram atuar diariamente no
sstemade vendado MR.

Atuacao parcial ou integral
Integral (4); parcial(5); 4a5 hs por dia(1); mas com muitas horas por dia(1)

Em sua atuacdo, como distribuidores de uma empresa de MR, a maioria destacou,
que divulga por meio de apresentacdo e demonstragdo dos produtos e da oportunidade de
negocio, enfatizando o sstema e a qudidade do produto. Os meio utilizados na divulgacéo
foram: a maa direta, contatos por e-mail, telefone, apresentacdo do cartdo de vidta, jornd e
radio, dém de treinamentos, redizados pelos préprios Didribuidores, vidtas agendadas e
expansdo da divulgacéo em outras regioes.

Divulgacéo como distribuidor de Marketing de Rede
Apresentagdo/demonstracdo produtos e oportunidades(7); contato relacionamentos proximos(6); maa
direta(2); contatos Internet/e-mail(2); cartdo de visita(l); contatos telefone(l); jorna(l); radio(1);
telefone(1); treinamentos(1); comentédrio sobre sistema de venda(1); esforcos concentrados em regides
novas(l); visitas agendadas com empresas(l); contatos pessoais lista quente e fria(l); pessoas
conhecidas(1); persisténcia nos objetivos(1); divulgando qualidade produto(1)

Todos os distribuidores alegaram a quadidade do produto como sendo o mais enfatizado
no convite a novos distribuidores a se cadastrarem em sua “rede’, pelos beneficios,
caacterisicas e a boa aceitacdo do produto no mercado. Muitos também incluiram a
oportunidade de negdcio que a Empresa de MR oferece em relacéo a diferenca existente com
0 sistema tadiciona de vendas e ser ainda uma outra dternativa de trabaho parcid. Aliada a
oportunidade de negécio, destacou-se a renda extra como possbilidade de independéncia

financeira e a propria Empresa, enfatizando sua filosofia e incentivos por dafornecidos.

Enfatizacdo no convite aos novos distribuidores
Qualidade produtos(9); oportunidade de negécio(5); renda extra(4); a empresa(3); independéncia
financeira(2); produto de boa aceitacdo(2); atividade parcial(2); autocrescimento(l); beneficios
produtos(1); produtos excelentes(1); caracteristicas produtos(1); diferenca entre sistema tradiciona e de
redes(1); filosofia empresa (1); empresa incentiva divulgacdo(1); independéncia de estruturas formais(1);
Seguranca aposentadoria(1); trabalho em equipe(1); outra alternativa de trabalho(1); opcdo de negécio
mercado em expansdo(1);

~

Os distribuidores destacaram que os passos fundamentas para expandir a “rede’ sdo
a divulgacéo e a demonstracéo dos produtos, pelo consumo e conhecimento desses produtos e

0 convite e patrocinio de novos digtribuidores, dando-lhes apoio. O conhecimento sobre a
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Empresa e 0 sstema de MR também foi destacado como sendo fundamenta na divulgacdo da
oportunidade de ganho e as vantagens oferecidas, acrescentando-se, ainda, que o dstribuidor

deve ter perasténcia, ser comunicetivo e gostar de redizar a atividade de MR.

Passos para expandir a “ rede”

Convidar e patrocinar pessoas(6); divulgar e demonstrar produtos(6); apoiar e ensinar distribuidores(4);
conhecer e explicar sistema(4); consumir produtos(3); divulgar empresa(3); divulgar oportunidade(2);
patrocinar novos distribuidores(2); persisténcia(2); 2 demonstragdes por dia(l); duplicagdo
distribuidores(1); treinamento(1l); apresentar e ensinar as pessoas(l); mostrar vantagem sistema(l);
estudar plano compensacao(1); conhecer produtos(1); contato com pessoas de relacionamento(1); contato
pessoas(1l); estudar a Empresa(l); enfatizar oportunidade ganhos(l); esclarecer forma de aumentar
volume de negécios(1); gostar de trabalhar(1); promover uma pessoa por semana(l); contato dez pessoas
por dia(1); ser comunicativo(1)

Quanto aos limites alcancados na expansdo da “rede’, verificou-se ocorrer tambem
tanto nos limites proximos de atuacéo (cidades e estados) dos distribuidores, como também a
expansdo de alguns em outros paises. Foi considerado pelos distribuidores o pouco tempo de
atuacdo da Empresa no Brasl, onde muitos ainda et no processo inicid de expansio.
Porém, adguns digtribuidores ja atuavam, provavemente em parceria com ouras pessoas, em
outros paises antes da implantacdo da Empresa no Brasil, e 0 tempo levado nessa expanséo

varia conforme o tempo de atuagéo.

Limites e tempo de expansao
- interior MS, SP, MT — 1 ano. -EUA S&o Paulo, Brasilia, Goidnia-3 anos atuando
- MG(capital einterior), ES, DF, CE, Pl, MS - 1ano também EUA.
- Aguas Belas, Macei6, Caruaru, Recife, Goidnia, - Ribeiréo Preto, Argentina, Inglaterra-5 meses—
Fortaleza, Arco Verde, Souza Salgueiro, Bom esta atuando ha quase 2 anos.
Conselho, Lajeado, Aracgju (total 16 cidadesem 10 | - MSeinterior —1 ano
meses) - esta ha pouco tempo no negécio - ainda tentando
- EUA eBrasil — Nordeste, Sudeste- 4 meses. expandir.

- Belo Horizonte(por enguanto)

A maor dificuldade apresentada pelos distribuidores na expansédo de sua “rede’ em
outras regides refere-se a digéncia, dificultando o treinamento e motivacdo aos integrantes
da “rede’, pela pouca frequéncia de contato. Associadas a distancia, destacaram a dificuldade
financeira, pelo eevado custo das despesas de viagem e meios de contatos utilizados com
Seus integrantes da “rede’, e a dificuldade de encontrar pessoas lideres em outra regido, como
forma de coordenar e orientar a“rede’ daguele locd.

Condderaram que mesmo na expansio da “rede’, a fata de conhecimerto e aceitacéo
das pessoas em relacdo ao sstema de MR, bem como a comparacéo com sistemeas ilegais, tém
sdo também uma dificuldade a considerar. Alguns destacaram que sentem a necessdade de
maior apoio por parte dos proprios distribuidores e da Empresa ro local de sua atuacéo e uma
melhor gpresentacdo do Ste da Empresa na Internet.
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Dificuldades expansdo
Distancia(7); financeira(6); custos elevados viagens, correspondéncias,telefone(4); encontrar lideres(4);
falta de conhecimento e aceitagé@o das pessoas sobre sistema(3); dificuldade em treinar e motivar pessoal a
distancia(2); freqiiéncia contatos(1l); falta do contato pessoal(l); retorno assiduo para organizar
reunides(1); custo comunicacdo(l); indisponibilidade viagens(1l); imagem deteriorada por sistemas
ilegais(1); ainda ndo teve(1); companheirismo(l); falta de apoio dos distribuidores da rede(1); falta de
apoio daempresa no local (1); falta pagina maisinteligente na I nternet(1)

Os digtribuidores comentaram, na sua maioria, que acompanham seu grupo distante
por contato telefonico, pelo reatdrio de produtividade emitido pela Empresa e por meio de
gpoio e trenamento proximo motivando-os congtantemente. As informagfes também sfo
repassadas pela Internet, maa direta, reunides e envio de materid. Alguns utilizamse dos

lideres que possuem naregido, como forma de acompanhamento mais proximo.

Acompanhamento grupo de negdcios em outra regiao
Telefone(5); relatério emitido Empresa(4); apoio e treinamento(4); acompanhamento vendas(2); vigjando
até eles(3); contato e motivacdo constante(2); internet(2)demonstragcdes conjuntas(l); relatérios de
produtividade(1); ajuda pessoa(1); pelo menos 1 vez por semana(l); enviando material(1); mala
direta(1); repassando informagdes(1); reunifes(l); visitas(l); através lideres da regido(1); ainda néo
formou umarede(1)

Os didribuidores consderaram que a maor atuacdo ilegal sGo o0s coment&rios
enganosos sobre 0 sisdema e produtos da Empresa, prometendo ganho facil. Outra
consderacdo foi em relacdo a atitude de dguns consumidores em convidar distribuidores de
outras “redes’ a fazerem parte da sua, complementando que estes ndo estéo atuando conforme
as politicas e procedimentos da Empresa, infringindo assm suas normas. A fdta de éica em
relacdo ao consumidor, a venda de produtos em locais comerciais (tradicionals) e o anlincio

na midia também foram consderados como ilegd pelos digtribuidores.

Atuacao ilegal
Comentarios enganosos sobre sistema e produtos(6); convidar distribuidores de outras redes(5); nao atuar
conforme politicas e procedimentos da Empresa(3); alterar prego tabela(2); ndo ser ético(2); forcar
consumidor a comprar produto(2); venda produtos com preco distribuidores(1); propaganda enganosa
sobre produtos(1); comentario gque sistema exige minimo de investimento(1); dizer que fica rico fécil(1);
prometer ganhos imediatos(1); enganar consumidor(1); forcar vendas kits de introdugdo(1); infringir
normas Empresa(1); omitir informagdes(1); venda pontos comerciais(1); anunciar namidia(l)

Todos os digtribuidores confirmaram sua participacdo nos treinamentos oferecidos
pela Empresa, bem como um gprendizado com 0s mas experientes, porém, dois
disribuidores citaram a necessdade de mehor treinamento quanto a0 uso adequado dos

produtos.

Participagdo em treinamentaos

Sim(9); mas falta mais treinamento sobre uso adequado produtos(2); aprendizado com os mais antigos(1);
sempre que possivel (1)

Na busca de uma empresa de MR que se adapte as caracteristicas do candidato a

digtribuidor, sugeriv-se que este deva andisar 0 produto, quanto a sua quaidade e preco; e a
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empresa, quanto a sua conduta no mercado, periodo de atuacéo, sua estabilidade, inovacOes
nos produtos, treinamentos oferecidos, sua credibilidade, seriedade e a sua filosofia O plano
de compensacéo utilizado pela empresa também deve ser andisado, bem como a éica do
s stema empregado, considerando sua seriedade e conveniéncia ao candidato.

Andlise a empresa
Produto(6); a empresa(6); plano de compensacdo e vendas(5); qualidade produtos(4); ética do sistema(3);
preco produto(l); adaptacdo aos produtos(l); conduta empresa no mercado(l); periodo atuacdo
mercado(1); confianca(l); credibilidade(1); seriedade empresa(l); estabilidade empresa mercados de
atuacdo(1); filosofia Empresa(2); inovagdes produtos(l); tipos treinamentos(l); oportunidade de
negécio(1); investimento inicial(1); se sistemalhe convém(1); sistema sério(1)

As cinco principais razfes pelas quais as pessoas se tornam distribuidores no MR,
foram: obter renda extra; pela oportunidade de negécio que o sSstema oferece; possibilidade
de ter um negdcio proprio; pea identificacdo com o produto; a aquiscdo com desconto de
produtos de qualidade, a busca por uma atividade extra e o convivio pessoa proporcionado
peo ssema; e a credibilidade do ssema oferecida pela empresa, 0 baixo invesimento, a
possi bilidade de independéncia financeira, de melhoria da qualidade de vida e néo ter patréo.

Razbes de se tornar distribuidor

Renda extra(8); oportunidade de negécio proprio(7); identificagdo com produtos(4); aquisi¢do produtos
melhor qualidade com desconto(3); busca atividade extra(3); convivio pessoas(3); credibilidade sistema e
empresa(2); baixo investimento negécio(2); independéncia financeira(2); melhoria qualidade de vida(2);
ndo tem patrdo(2); aumento renda familiar(1); necessidade de trabalhar(1); diferenca do sistema
tradicional(1); disponibilidade horérios(1); garantir melhor aposentadoria(l); mercado produto em
constante ascensao(1); realizagdo(1); retorno financeiro ao trabalho é mediato(1); sistema de venda do
futuro(1); sonho de enriquecer(1)

Uma empresa naciond de venda direta foi considerada pelos distribuidores como sendo

aempresademaior concorréncia em suas vendas.

| Empresa de maior concorréncia | Natura(8); Revion(1); néo recorda(1) |

As mehorias esperadas pelos distribuidores no sistema de MR referemse mais a
Empresa em relacdo ao aumento da linha de produtos, preco dos produtos, maior divulgacéo
na midia e mas trenamento aos digtribuidores. Mdhorias esperadas quanto ao plano de
compensacdo, premiacdo, pontuagcdo de qudificacdo, envio dos produtos diretamente ao
consumidor e o custo do frete, também, foram citadas. Porém, destacaram a necessidade de

um maior reconhecimento do sstema de MR pelas pessoas.

Melhorias no Sstema de MR/ Empresa
Aumento linha produtos(4); melhor preco(3); maior divulgacdo midia-TV(3); sistema ser reconhecido(3);
mais treinamento(2); aumento ética distribuidores(1); comércio eletrdnico(1); diminuir custo transporte
produtos(1l); maior apoio da Empresa(l); menor pontuacdo para qualificacdo niveis(l); plano
compensagdo mais simples(1); produtos serem enviados direto ao consumidor pela empresa para qual quer
regido(1); suporte aos distribuidores(1); transformar prémio super empreendedor em viagens(l); ndo
necessitamelhorias(1)
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Na sua maioria, os digtribuidores condderaram que o sistema esta sendo satisfatério
conforme suas expectativas, por ser inovador. Porém, um nimero de distribuidores
gpresentou satisfacdo negativa, degando a necessdade de mais produtos e paestras, comissao
instisfatdria no inicio de sua auagdo e que o Sstema é complicado para seu entendimento.
Citou-se também que peda fdta de tempo em uma atuacdo pessod mais assidua, o distribuidor
néo obteve ainda melhores resultados.

Satisfacdo com o Sstema
Sim(5); ndo(4); ainda ndo(1); ampliar linha produtos para ganhar mercado(1); comissdes baixas inicio
trabalho desestimulando pessoas(1l); empresa deve investir mais em palestras com distribuidores bem
sucedidos(1); é um sistema inovador(1); falta tempo para obter melhores resultados(1); sistema muito
complicado-foradarealidade brasileira(1)

Quanto as vantagens adquiridas pelos digribuidores por meio do MR, foram
destacados o relacionamento pessoa, os beneficios proporcionados pelos produtos, a
posshilidade de ampliar conhecimento e a renda extra proporcionada pelo Sstema,
posshilidade de conhecer 0 gSdema fazer pate de uma multinaciond, mehorar o
relacionamento comercid, redizar objetivos e reconhecimento de aptiddes pessoais. Ocorreu

também os que gpresentaram pouca ou nenhuma vantagem adquirida.

Vantagens adquiridas
Relacionamento pessoal(5); beneficiar-se com uso produtos(4); aprendizado(3); renda extra(2); conhecer
sistema do futuro(1); fazer parte de multinacional(1); melhoria relacionamentos comerciais(1); negocio
direto com empresa sem intermediario(1); perspectivas de realizacdo de objetivos(1); reconhecer aptidao
paravenda(1); nenhuma financeiramente(1); poucas(1)

A maor dificuldade encontrada desde o inicio da atuacdo dos distribuidores no
sgema, foi consderada a fdta de seriedade dos distribuidores que compdem suas “redes’,
fatando confianca entre as pessoas, a dessténcia dos distribuidores ndo persstentes, fata de
comprometimento com a Empresa e cadastramento de novos distribuidores Em seguida, os
digtribuidores consideraram a fdta de gpoio na cidade de sua atuacéo, a dificuldade financeira
para expandir a rede, a fadta de alguns produtos ainda ndo lancados pela Empresa, agendar

horé&rio com o consumidor e a fata de entendimento pelas pessoas sobre 0 sstema.

Dificuldades na atuacéo
Falta de seriedade entre distribuidores(4); falta de apoio na cidade(2); financeira para expandir rede(2);
falta produto maquiagem e perfumaria(2); agendar horério com consumidor(2); falta de entendimento das
pessoas sobre sistema(2); distancia do centro administrativo(1); falta apoio patrocinador internacional (1);
falta de confianca entre pessoas(1); desisténcia distribuidores ndo persistentes(1); conseguir adeptos para
distribuidores(1); falta de comprometimento com Empresa(1); pouca divulgacdo da empresa e produto(1)

Os didribuidores consderaram que entre 0s motivos que levam as pessoas a terem
uma imagem negativa do sistema, o maior é a fata de conhecimento sobre 0 MR, seguido

da m4 auacdo de outras empresas que vieram desgestar a imagem desse Sstema
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Apresentaram ainda outros motivos, como comparacdo com o0 sSstema Piramide, a divulgacdo
negativa por parte das pessoas que ndo obtiveram sucesso e experiéncias tidas com outras
empresas, a restricdo que a pessoas possuem em relacdo a0 Sstema e 0 mesmo nN&o ter uma
tradico no pais, pela pouca divulgacéo redizada.

Motivos de imagem negativa sobreo MR
Falta conhecimento sobre MR(6); ma atuacdo de outras empresas de MR-imagem desgastada(4);
comparar sistema com Piramide(2); divulgacdo negativa dos fracassados(2); experiéncias passadas com
outras empresas(2); fortes restricdes ao sistema(l); imagem de lavagem cerebral, religido, enganacéo,
pirémide e front loading(1); pouca divulgacdo empresas sobre sistema(l); sistema néo tem tradicdo no
Brasil(1)

A maor pate dos digtribuidores consderou que a Empresa ndo estd largamente
conhecida, por ser uma empresa hova no mercado braslero. Porém, aguns consderam que
estga sendo reconhecida pela qudidade de seus produtos. Como forma de maior
reconhecimento, os didribuidores gpresentaram as seguintes sugestdes maior divulgacdo na

midia e Internet, melhor conhecimento sobre o perfil do consumidor brasileiro.

Conhecimento da Empresa no mercado
N&o(4); sim(2); pouco conhecida(2); ndo no Brasil(1); divulgagdo na midia-TV ,jornaisrevistas
especializadas(8); conhecer melhor mercado e perfil consumidor brasileiro(2); divulgacdo e treinamento
pela internet(1); ser mais agressiva na sua divulgacdo(1); trabalho de parceria com distribuidores na
divulgacdo(1); mas esta sendo reconhecida pela qualidade produtos(1); ndo-por ser empresa nova(l)

Quanto as vantagens dos produtos em relacdo aos do comércio tradicional, os
digtribuidores acentuaram a qualidade e a composicdo dos produtos, pela auséncia de agentes
nocivos, pelas pesquisas redizadas no seu desenvolvimento, pela embadagem funciond, pdo
goroveitamento dos frascos e todos possuirem lacre. Uma segunda vantagem refere-se a
comodidade de entrega do produto a0 consumidor, bem como o preco competitivo e
atendimento persondizado, diferenciando-se do comércio tradiciond.

Vantagens dos produtos
Qualidade e composicdo produtos melhores(8); auséncia agentes nocivos nos produtos(3); entrega
produto em casacomodidade(4); preco competitivo(2); atendimento personalizado(2); produtos
desenvolvidos cientificamente(2); concorréncia ndo possui  produtos similares e preco(l);
diferenciagdo(1l); embalagens simples mas funcionais(l); frascos inteiramente aproveitados com o
produto-similares ndo(1); todos produtos com lacre(1)

Apenas adguns distribuidores gpresentaram desvantagens dos produtos em relacéo ao
comércio tradicional, destacando a pouca divulgacdo, por serem produtos ainda pouco
conhecidos no mercado, sugerindo, ainda, a divulgagdo dos ingredientes maéficos a pele.
Porém, aguns agpresentaram desvantagem em relacdo a0 prego do produto e prazo de

pagamento fornecido pela Empresa aos distribuidores.
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Desvantagens produtos
N&o respondeu(4); nenhuma(l); por serem de alta qualidade(1); pouca divulgagéo(2); pouco conhecido
no mercado(1); ndo divulgagdo ingredientes maléficos e beneficios para pele(1); prazo pagamento(l);
preco(1)

Os argumentos utilizados pelos distribuidores na decisito de compra dos
consumidores por seus produtos aos invés dos do concorrente foram destacadas a
qualidade e a composicdo do produto, pela ata tecnologia na sua producdo e beneficios
proporcionados. O prego, a demonstracdo do produto e o conhecimento adquirido por
inermédio da Empresa também <io fatores utilizados pelos didtribuidores aos seus

consumidores.

Decisdo de compra
Qualidade e composicéo produto(9); preco(2); auséncia agentes nocivos(2); demonstragdo produto(2);
ata tecnologia na produgdo(2); forma de pagamento facilitado(1); aproveitamento da embalagem ao
produto(1); comparagdo custo beneficio dos produtos com concorrentes(1); produto com componentes
naturais(l); produto somente ingredientes benéficos(l); resultado imediato(1); matéria-prima de
primeirissma qualidade(1); filosofia de trabalho Empresa(l); passa conhecimento adquirido nos
treinamentos da Empresa(1)

Os didtribuidores gpresentaram como principais fatores de motivagdo do consumidor
na compra dos produtos e servigos por meio do MR, o seguinte: a qualidade do produto, o
atendimento persondizado, a demonstragdo e uso adequado dos produtos, a entrega
domiciliar, precos equivaentes ou abaixo dos do concorrente e a credibilidade da marca da

Empresa

Fatores de motivagdo do consumidor
Qualidade produto(5); atendimento personalizado(5); demonstragdo produto(4); entrega domiciliar-
comodidade(4); precos mais baixos ou equivalentes concorrentes(2); credibilidade na marca(l);
orientagdo uso e produto adequado(1); ndo ha motivacao(1)

Quanto as dificuldades enfrentadas pelos distribuidores na divulgagdo dos produtos
junto aos seus consumidores, foi condderada a falta de conhecimento da marca do produto e
da prépria Empresa. Na sequéncia, apresentaram como sendo o preco e a indisponibilidade de
tempo por parte dos consumidores em conhecer os produtos e 0 sSistema da Empresa. A
ressténcia a mudanca de marcas tradicionais de produtos, a produtos do sstema de MR, e a
barreira de que os homens também possam ser usuaios de cosméticos foram consideradas

também como dificuldades aos distribuidores.

Dificuldades divulgacao dos produtos
Falta de conhecimento marca, produtos e empresa(7); prego(3); disponibilidade de tempo—conhecer
produto e sistema(2); homem ndo ser visto como usudrio forte de cosméticos(1); marca nova no
mercado(1); pouca divulgagdo empresa para facilitar apresentacdo produto(l); produto oriundo de
empresa de MR(1); resi sténcia mudanca marcas tradicionais(1); nenhuma(1)
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Os valores e principios mais enfatizados pelos digtribuidores em seu relacionamento
com os consumidores se referem a qudidade e beneficios dos produtos, seguido do
atendimento persondizado com compromisso e seriedade de trabaho. Enfatizaram, ainda, a
amizade, honedtidade, confianca, credibilidade e éica quanto a repassar informagdes e

seguranca na venda dos produtos da Empresa.

Valores e principios
Qualidade e beneficios produto(5); atendimento diferenciado(4); compromisso e seriedade trabalho(3);
amizade(2); honestidade(2); confianca(l); credibilidade(2); ética(l); transparéncia nas informagdes(1);
Seguranca navenda(1); divulgador de novidades(1)

Condderaram que as maiores qualidades que um digtribuidor deva ter sga na atencéo
dada ao cliente, saber trabdhar em equipe, conhecer e divulgar os produtos, ser ético, honesto
e persstente, ser sincero, gostar de vendas e estar predisposto a0 aprendizado constante.
Outras qualidade também foram citadas, como educacdo, lideranca do grupo, humildade,
integridede, aparéncia profissona, ser comunicativo com as pessoas, ter visdo de futuro e
objetivos pessoais e procurar expandir a“rede’.

Qualidades do distribuidor
Atencédo ao cliente(6); trabalhar em equipe(3); conhecer e divulgar produtos(3); ética(3); honestidade(3);
persisténcia(3); sinceridade(2); gostar de vender(2); aprendizagem(2); assiduidade(l); educacgdo(l);
energia(1); humildade(1); integridade(1); lideranga(l); paciéncia(l); perseveranca(l); postura(l);
prestativo(l); aparéncia profissional(1); ser comunicativo(l); expandir rede(l); ter grande objetivo
pessoal (1); ter visdo futura do negécio(1); tirar dividas do consumidor sobre produtos(1)

A média de remuneracdo dos distribuidores varia conforme o desempenho de cada

um, sendo informada por aguns a remuneracdo a partir de R$ 60,00 a R$ 500,00. Porém,
muitos ndo citaram Sua remuneracdo, alegando estarem atuando ha pouco tempo.

Média de remuneracao
R$ 500,00(3); R$ 200,00(2); R$ 300,00(1); R$ 60,00(1); ainda ndo tem uma média(l); iniciou ha pouco
tempo(1); se tivesse tempo disponivel ganharia mais(1)

A maioria dos dstribuidores consderou de que o plano de remuneracdo oferecido pela
Empresa € satisfatorio, por ser dindmico, inteligente, porém, depende do esforgo de cada um
para que sgja satisfatorio.

Satisfacdo ao plano de remuneracdo
Sim(6); ndo(2); é otimo(1); ndo totalmente(l); € um plano dindmico(1); € um plano inteligente(1); o
ganho depende do esforco da pessoa(1)

Por outro lado, incluiram agumas sugest8es, como facilitar na qudificacdo dos nivels,
melhora na comissio inicid do trabaho, smplifica o plano, melhores condigbes de
incentivo, diminuicdo na pontuacdo de vendas pessoas e do grupo, diminuicdo no limite do
pedido e possbilidade de ganho mais imediato. Ha os que consderam de que o digtribuidor ja
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sga remunerado conforme o trabalho desenvolvido por ele, ndo necesstando assm quaquer

sugestdo ao plano.

ugestdes ao plano de remuneracao
Facilitar qualificacdo niveis(3); comissdes mais elevadas inicio trabalho(2); simplificar plano();
condi¢cdes de incentivo(1); diminuicdo pontuacdo venda pessoal-VP e venda grupo-VG(1); diminuir
limite de compra por pedido(1); incluir possibilidade de ganho mais imediato(1); nada-distribuidor é
remunerado de acordo com trabalho dele(1)

Os distribuidores confirmaram que a Empresa possui  programas de incentivo e que 0s

mesmos s80 motivados pelas promogdes, premiacdes e eventos of erecidos.

Programas de incentivo
Sim(7); promocOes(4); treinamentos de motivagdo(3); prémios(2); percentual extra no volume de
venda(2); reconhecimento divulgado(2)apoio profissional(1); bonus(1); brindes(1); brindes sobre meta
vendas(1); de acordo com volume das vendas(1); destaque em revista empresa(l); eventos Brasil e
EUA(1); ganho extra sobre metas(1); oferece espaco treinamento(1); palestra(l); premiacdo viagens(1);
Qualificagdo narede(1)

Quanto a0 relacionamento com a Empresa, a maioria consdera que sgja 6timo e bom.
Os poucos que consderaram como regular, citaram a fdta de experiéncia e conhecimento por
parte dos funcion&ios do aendimento, bem como a pouca preocupacéo com o trabaho de

campo dos distribuidores.

Qualidade relacionamento com a Empresa (6timo, bom, regular)
Otimo(6) ; regular(2); bom(1); corpo funciondrio muito jovem sem experiéncia(2); corpo funcionério
sem conhecimento MR e produtos(2); falta suporte no atendimento(2); pouca preocupacdo com trabalho
de campo distribuidores(1)

Os didribuidores citaram que informagbes sobre o consumidor somente sdo
repassadas a Empresa quando necessarias, em caso de dividas sobre 0s produtos, sugestoes
dos consumidores ou quando solicitadas pela prépria Empresa, mas aguns digtribuidores ndo
redizam essa prética Sugeriu-se, anda, que a Empresa deve ter maior conhecimento sobre o

consumidor brasilero.

Informacéo sobre o consumidor
N&o(4); sim(3); quando necessario(2); somente sugestdes(1); criticas e duvidas sobre produtos(1); desejos
dos consumidores sobre informag&o produtos(1); quando empresa solicita(l); empresa deveria saber mais
sobre consumidor brasileiro(1)

4.2.2 Consumidores

Os consumidores destacaram que a qualidade dos produtos foi o principd motivo que
os levou a consumir os produtos da Empresa. Gostar dos produtos, a amizade e parentesco
com o digribuidor e a demonstracdo redizada dos mesmos foram consderados também
motivos de consumo. Pogteriormente, consderaram ainda que a propaganda de amigos, a

curiosidade de conhecer o produto e a competéncia do distribuidor também foram relevantes.
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Motivos de consumo
Qualidade produtos(14); gostar dos produtos(8); amizade e parentesco com distribuidora(6);
demonstragdo produtos(6); propaganda amigas(3); curiosidade experimentar produto(3); competéncia do
distribuidor oferecer produtos(2); ndo serem nocivos a pele(2); produto origem norte-americana(l);
adequados ao clima pais(1); preco acessivel(1); produtos naturais(1); atendimento personalizado(1)

Quanto a0 tempo que adquirem os produtos da Empresa, muitos dos distribuidores
consomem os produtos desde a sua implantacéo no pais, ocorrendo ainda caso de consumidor
estar utilizando produtos antes da atuacd da Empresa, encomendando-os de distribuidor de
outro pais.

Tempo de consumo
1an0(10); 2 anos(4); 6 meses(4); 8 meses(3); 1 ano e meio(3); 3 meses(2); 4 meses(2); 7 meses(2); 4

anos-encomendava dos EUA(1); inicio atuacdo Empresa Brasil(1)

Praticamente, todos os consumidores concordam que os produtos oferecidos pela
Empresa atendam as suas necessidades. Os principas motivos foram em reacdo a0
resultado proporcionado, a ¢tima qudidade e a variedade de produtos oferecidos. Entretanto,
aguns consumidores aguardam o lancamento no Brasil de outros produtos que a Empresa
possui. Apenas um Consumidor ressaltou que os produtos n&o atendem suas necessidades por
completo. Outros fatores consderados foram o atendimento exclusvo e domiciliar oferecido
pdo dgema, a satisfacdo de encontrar produtos eficientes, de fécil aplicacdo e opcles
variadas em determinadas linhas de produtos. Apesar da quaidade, um consumidor considera

0S produtos um pouco caro.

Necessidades consumidor
Sim(31); ndo totalmente(1); resultado excelente(9); étima qualidade(6); variedade de produtos(4); mas
aguarda lancamento novos produtos(4); atende aos objetivos(3); atendimento exclusivo e domiciliar(3);
produto muito bom(3); sdo 6timos(2); ja procurava produto com eficiéncia(l); linha extensa produtos para
todo corpo(1); sdo bons mas pouco caros (1); sdo de fécil aplicacdo(1); satisfacdo(l); vérias opgdes de
produtos beleza(1)

A qudidade, a comodidade de aguisicdo e a entrega dos produtos foram consideradas
como sendo as principais vantagens em adquirir os produtos da Empresa. Considerados,
anda, os bons resultados obtidos, o0 preco dos produtos, o aendimento exclusvo e
persondizado, a facilidade de pagamento na aquisicdo dos produtos, a demonstracéo e a
orientacdo do uso adequado dos produtos, aproveitando no seu rendimento.

Vantagens de aquisi¢ao produtos
Qualidade produtos(17); comodidade aquisicéo e entrega(12); bons resultados obtidos(8); bom prego(6);
atendimento exclusivo e personalizado(4); negociagdo facilitada de pagamento(3); demonstracdo e
orientagdo uso produto(2); bom rendimento(1); durabilidade(l); pedido por telefone(1); produtos
naturais(1); produtos testados e aprovados mundial mente(1)

As facilidades obtidas pelos consumidores por meio do sistema de venda da

Empresa tiveram destague o atendimento e entrega domiciliar, proporcionando comodidade,
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facilidade e praticidade na aquisicdo dos produtos. Também foi considerado que o sstema de
venda da Empresa é com aendimento persondizado, com rgpida entrega e a certeza de
adquirir produtos de qualidade. Citaram, ainda, a forma de pagamento e a opcéo de escolha
dos produtos, por meio do contato constante dos distribuidores que os mantém informados
sobre as novidades de lancamento de produtos. Entretanto, ha o consumidor que @nsidera
gpenas um sstema diferenciado, néo lhe facilitando ou dificultando a aquisicéo de produtos.

Facilidade Sstema de Venda
Atendimento e entrega domiciliar(17); comodidade, facilidade e praticidade aquisicdo produtos(16);
atendimento personalizado(4); entrega répida(3); certeza produto de qualidade(2); forma de
pagamento(2); opcdo de escolha produtos(2); contato constante do distribuidor(l); distribuidor me
mantém informado novidades(1); prestacdo de servico(l); ndo facilitou nem dificultou(1); apenas um
sistemadiferente(1)

Apenas um consumidor ndo condderou 0 atendimento e venda da Empresa
persondizado. Os demais o0 consderaram persondizado por atender as necessidades
individuais, possuir um pronto atendimento com atencdo exclusva ao consumidor. Destacou
s, anda, o tratamento diferenciado tanto da Empresa quanto de seus distribuidores,
devidamente qudificados, orientando-o0s no uso adequado dos produtos. O contato pessoa do
sstema de venda, a demonstracdo dos produtos e informacéo de lancamentos e o aendimento

apGs venda também foram citados como formas de atendimento persondizado.

Atendimento e venda personalizada
Sim(31); ndo(1); atende necessidades individuais(6); pronto atendimento(5); atencdo exclusiva(4);
orientacdo distribuidor no uso dos produtos(3); distribuidores treinados e qualificados(3); ter tratamento
diferenciado tanto da empresa quanto do distribuidor(3); contato pessoal(2); demonstracdo pessoal
produto(2); seriedade atendimento e pods-venda(2); distribuidor mantém informado langamentos(1);
facilidade negociar pagamento(l); tipo sistema torna atendimento personalizado(1l); venda com
amizade(1); venda domiciliar(1)

As formas anteriores de aquisicdo deste tipo de produtos pelos consumidores eram
redizadas por meio de didribuidores de outras empresas de venda direta, em lojas
especidizadas, farmécias, supermercados, grandes magazines, shopping, lojas de cosméicos
ou anda a agquis¢do e a importacdo dos produtos de outro pais. Dez consumidores

informaram que néo utilizavam esse segmento de produtos.

Formas de compras anteriores
N&o comprava/usava(10); lojas especializadas(7); distribuidores outras empresas(5); farmacia(2);
supermercado(2); comprava no Paraguai(1l); no exterior(2); importacdo(1l); encomenda(l); grandes
magazines(1); loja de cosméticos(1); porém sem o tratamento personalizado(1); shopping(2)

Referente a preferéncia ou diversificagdo de consumo, os consumidores, na sua
maioria, confirmaram sua preferéncia a0 consumo dos produtos da Empresa, por causa da
qudidade, comodidade e entrega répida, peo sistema de venda e o bom atendimento. Porém,

treze consumidores disseram que diversificam seu consumo.
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Preferéncia e/ou diversificacio de consumo
Preferéncia(17); diversifica(13); consome pela qualidade(l); entrega rapida(l); no inicio diversificava
mas agora s6 usa da Empresa(1); pela comodidade(1); porque atende as necessidades(1); predominando
pelo sistema de venda da Empresa(1); preferéncia adquirir produtos de qualidade; bom prego, alto
rendimento e atendimento personalizado(1); diversifica quando precisa com urgéncia(1)

A maoria dos consumidores ndo s interessa em se tornarem distribuidores da
Empresa, pedo menos no momento, pela indisponibilidade de tempo, por exercer outras
aividades, ndo ter habilidade para vendas, pea atividade necessitar dedicac@o e preferir ser
apenas usudrio dos produtos.

Os poucos consumidores que se interessaram pela oportunidade de se tornarem
digtribuidores apresentaram 0s seguintes motivos: 0 mercado de cosméticos no pais oferece
6tima oportunidade de negocio, qualidade dos produtos, opcdo de trabaho extra e poder
adquirir produtos a preco de custo.

Tornar-se distribuidor
N&o(26); sim(4); ndo no momento(2); indisponibilidade de tempo(11); exerce outra atividade(5); ndo tem
habilidade para vendas(8); atividade necessita dedicacdo(2); gosta de ser usuério(1); ndo sente prazer tipo
atividade(1); méde j4 é distribuidora(l); mercado cosméticos no Brasil 6tima oportunidade(l);
oportunidade de negdcio(l); produtos ata qualidade(l); qualidade produtos(l); satisfagdo com
produtos(1); ter trabalho extra(1); vender o que gostade usar(1); adquirir produto a prego de custo(1)

Poucos consumidores conhecem bem o sistema de vendas da Empresa (MR),
adegando, na sua maioria, terem conhecido por meio de treinamento e reunides redizadas
pelos digtribuidores e a Empresa ou por outras empresas que se utilizam do mesmo ssema. O
conhecimento apresentado que possuem s resume em efetuar compra por intermédio de um
digtribuidor; poder expandir em outros paises, ter ganho sobre a venda pessoa e do grupo;
oferecer oportunidades de ganhos, ser semelhante a empresas de venda direta (mononivel); e

ser um sSstema de venda em rede, por catdogo e atendimento individual.

Conhecimento sobre o Sstema de MR
Pouco(8); nenhum(5); conhece bem(4); mais ou menos(l); ndo o suficiente(l); ndo conhece
detalhadamente(1); através treinamento e reunido(5); o repassado pelo distribuidor(1); conhece por outras
empresas mesmo sistema(l); efetuar compra através de uma revendedora(l); expandir em outros
paises(1); ganho sobre revenda pessoal e do grupo(l); marketing de rede(1); que oferece boas
oportunidades para representantes ganhar muito bem(1); semelhante as empresas Avon e Natura(l);
sistema de venda em rede(1); sistema de vendas por catdlogo(1); vendas individual clientes(1)

Uma parte dos consumidores disse ndo ter interesse em obter maiores informagdes a
respeito do sstema, tanto por desinteresse total ou ja edtar satisfeito com o conhecimento que
possui. Porém, outra parte dos consumidores aegou ter interesse em obter mais informagoes

sobre o stemade MR.

Interesse em obter informacgdes sobre o Sstema
N&o(12); sim(11); talvez(1); ja esta satisfeita(1); ndo preciso saber mais nada(1l); necessita reciclagem(1);
informacdo obtida nareunido ja satisfaz(1)
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O conceito dado pdos consumidores sobre o0 sistema de venda da Empresafoi nasua
maioria consderado como 6timo e bom, acrescentando ainda que € o sitema do novo

milénio.

Conceito sobre o Sstema de venda da Empresa (6timo, bom, regular)
Otimo(19); bom(13); sistema do novo milénio(1)

Todos o0s consumidores disssram nunca terem  tido quaquer dificuldade de

relacionamento ou contato com o distribuidor ou a Empresa

| Dificuldade de relacionamento | n&0(30); nunca(2) |

Na posshilidede de os consumidores terem adquirido dgum produto da Empresa em
outra localidade que ndo fosse 0 de sua residéncia, a maioria respondeu de néo ter tido tal
experiéencia Os que responderam de forma afirmativa, incluiram a aquisicdo dos produtos
durante as férias, no locd de trabaho ou terem encomendado os produtos antes da
implantacdo da Empresa no Brasil. O contato redizado por consumidores foi por meio

de outro distribuidor da Empresa.

Aquisicao produtos em outra localidade
N&o(26); sim(6); durante viagem férias(1); encomendando dos EUA antes vinda da empresa no Brasil(1);
local de trabalho(1); outradistribuidoraem outra cidade(1)

Em relagdo a dguma critica sobre a Empresa ou seu sistema de venda, a maioria dos
consumidores respondeu que ndo tem qualquer critica Porém, foram repassadas agumas
sugestbes, como: introducdo de mais produtos no Brasl; distribuidor possuir produtos para
pronta entrega; maior diversificagdo de linha de produtos, o interesse em conhecer mais sobre
a composicdo dos produtos, baixar preco de linha para cabelos e aumentar a quantia de
Didtribuidores.

Criticas e sugestdes
ndo(27); sim(3); apenas introduzir mais produtos no Brasil(2); distribuidor ndo possui produto-apenas
catédlogo(2); o prego da linha paracabelos(1); maior diversificagdo linha produtos(1); gostaria de conhecer
mai s sobre utilidade e composic¢ao produtos(1); formar novos grupos de distribuidores(1)

A maoria dos consumidores disse nunca ter tido quaquer problema quanto ao
atendimento e qualidade dos produtos da Empresa, acrescentando ainda que os produtos
S0 Gtimos. Apenas um consumidor ressaltou sobre a demora de entrega do produto em sua
cidade.

Problemas atendimento e produto
N&o(27); nunca(3); sim(1); apenas demora entrega produto na cidade(1); produtos sdo 6timos(1)

A forma de conhecimento dos produtos da Empresa ocorreu por meio de amigos e

parentes, sendo muitos destes distribuidores da Empresa. Outros conheceram os produtos nas
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reunifes de demonstracéo e apresentacdo dos produtos, por meio de catdogos da Empresa, na

residéncia de amigos e parentes, na escola ou durante uma viagem.

Formas de conhecimento produtos
Amiga/o(13); familia/parente(11); distribuidor(8); reunido demonstracdo e apresentacdo produtos(8);
residéncia amiga(2); local de trabalho(2); escola(l); amiga forneceu catalogo produtos(l); contato
direto(1); convite amiga(1); durante viagem(1); residéncia parente(1)

O conceito dado pelos consumidores sobre a qualidade dos produtos oferecidos pela
Empresa foi na sua maoria 6timo e bom. Ta conceito € por causa do resultado
proporcionado pelos produtos, por atender as necessdades do consumidor; por serem
adequados ao clima; serem benéficos a pele e pela qualidade dos mesmos.

Conceito qualidade produtos (6timo, bom, regular)
Otimo(28); bom(4); resultado satisfatorio(11); atende necessidades(5); produtos adequados ao clima-n&o
oleosos(2); sao benéficos para pele(2); sdo excelentes(2); nunca tinha conhecido produto com total
Qualidade(1); pouco odor(1)

Os principais fatores que motivaram os consumidores a realizarem outras
compras, ou manté-las, com a Empresa foram: a quaidade, a satisfacdo e a confianca no
produto, os resultados obtidos no uso destes, o aendimento personalizado, a facilidade de
aquisicao, o prego, 0 bom aendimento dos distribuidores e 0 sstema de venda da Empresa,
proporcionando comodidade aos consumidores. Foram destacadas ainda, a confianca no
distribuidor e a demonstracdo dos produtos fornecidas por este; a durabilidade dos produtos,
pela sua concentracdo; e a variedade de produtos oferecida.

Fatores de influéncia aquisicdo produtos
Qualidade produtos(15); satisfagdo e confianca no produto(5); resultados obtidos com produtos(5);
atendimento personalizado(4); facilidade contato/pedido(3); preco acessivel(3); bom atendimento(2); o
sistema de vendas(2); comodidade entrega produto(2); confianga no distribuidor(1l); demonstracéo
produtos(1); durabilidade produtos(1); excelentes produtos(1); produto de primeira linha(1); variedade de
produtos(1); produtos concentrados(1)

As sugestdes apresentadas pelos consumidores a Empresa tiveram como destaque o
preco dos produtos, buscando condicbes mas favordveis ao consumidor fina, e maior
disponibilidade de linhas de produtos, dém da maor divulgacdo; digtribuicdo de amostras
grétis dos produtos e implantacéo de produtos para classes diferenciadas.

ugestdes a Empresa
Sim(13); ndo(15); buscar condicdes mais favoraveis de pregos ao consumidor final(6); aumentar linha
produtos(6); maior divulgacédo/propaganda(d); distribuicdo amostra grétis produtos(2); implantar linhas
produtos para classes diferenciadas(2); introduzir logo toda sua linha dos EUA(1); venda em lojas e
farmécias(1); verificar necessidades consumidor brasileiro(1); facilitar acesso do publico aos produtos(1);
continue sempre assim(1); esta tudo bom(1)

A maioria dos consumidores disse ndo ter tido interesse por um contato diretamente

com a Empresa além do que possui com o distribuidor, aegando que este o orienta em
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todas as dividas. Os que tiveram interesse, buscaram informagtes sobre o sistema no "ste' da

Empresa

I nteresse de contato direto com a Empresa
Nao(28); sim(3); informagdo sobre sistema-"site" internet(2); distribuidor tira todas as dividas(1); ndo
sentiu necessidade(1)

Os consumidores confirmaram, na sua maoria, que o digribuidor lhes mantém
informado sobre o lancamento de novos produtos, pessodmente ou por mala direta
Contudo, solicitaram o envio de catdl ogos dos produtos e lancamentos pela Empresa.

Informacé&o sobre lancamento de produtos
Sim(31); mais ou menos(1l); sempre que possivel(l); mas empresa deveria enviar catdogos(l);
pessoamente e mala direta(1)

O atendimento do disgtribuidor da Empresa foi consderado pelos consumidores
como 6timo e bom, por ser persondizado, pelo conhecimento que este possui sobre 0s

produtos e pelas informagdes e novidades repassadas.

Qualidade atendimento (6timo, bom, regular)
Otimo(29); bom(3); bastante personalizado(1); na indicacdo dos produtos com mais exatid&o(1); possui
informacBes novidades(1)

Quanto a0 preco dos produtos, a maoria consdera que estga adequado, por
corresponder a qualidede que estes possuem. Porém, um nimero satisfatério de consumidores

conddera caro ou razoavd .

Preco dos produtos (adequado, razoavel, caro)
Adequado(15); caro(12); razoavel (5); corresponde a qualidade(1); devido a qualidade(1); muito caro(1)

A média de consumo dos produtos da Empresa pelos consumidores varia entre R$
50,00 e R$ 100,00 ou a aquisicdo de um produto por més. Acrescentaram, ainda, que

consomem conforme a necessidade e ndo com tanta freqiéncia.

Média mensal de consumo
R$ 50,00 (5); R$ 100,00(4); 1 produto(3); R$ 80,00(2); R$ 40,00(2); ndo sabe(2); R$ 300,00(1); R$
60,00(1); R$ 20,00(2); R$ 15,00(1); baixa(1); conforme necessidade(1); de R$ 30,00 a R$ 80,00(1); ndo
consome fregiientemente(1); razoavel (1)

Na comparacdo do produto entre a Empresa e as tradicionais, a maoria dos
consumidores consderou que os da Empresa sgjam mehores. H& ainda os que consideraram
idénticos (Tabela4.5 e Figura4.5)
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Tabeda 4.5. Comparacéo produto.

PRODUTO Qt. cit. Fregiéncia
N&o-resposta 1 3%
melhor 27 84%
idéntico 4 13%
insatisfatorio 0 0%
TOTAL OBS. 32 100%

Os percentuai s sdo cal culados em relac8o ao nimero de observagdes.

27

Ol o | |

Nao-resposta melhor ' idéntico " insatisfatério

Figura4.5. Produto—Histograma

Na comparacdo quanto ao Sistema de venda, a maioria consdera que o da Empresa
sga mehor do que o sistema de venda das empresas tradicionais. Porém, oito consumidores
consderaram ser idéntico e gpenas um condderou como insatisfatorio (Tabela 4.6 e Figura
4.6).

Tabela 4.6. Compar acéo Sistema de Venda.

SISTEMA DE VENDA Qt. cit. Frequéncia
melhor 23 72%
idéntico 8 25%

insatisfatorio 1 3%
TOTAL OBS. 32 100%

Os percentuais sdo calculados em relagéo ao nimero de observacdes.
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23

o

I | I | —

melhor idéntico insatisfatorio

Figura 4.6. Sstema de venda - histograma.

Em relacdo ao atendimento, os consumidores também consideraram que o0 da Empresa
sga melhor do que o das empresas tradicionais. Apenas trés consumidores consideraram ser
idéntico (Tabela 4.7 e Figura 4.7).

Tabela 4.7. Compar acao atendimento

t. cit. Fregiénci
ATENDIMENTO Qt.ci requencia
melhor 29 91%
idéntico 3 9%
insatisfatorio 0 0%
TOTAL OBS. 32 100%

Os percentuais sdo cal culados em relagéo ao nimero de observacdes.

29

|

melhor ' idéntico ' insatisfatério

Figura4.7. Atendimento — Histograma.
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Em relacdo ao preco, boa parte dos consumidores apresentou como sendo idéntico em
relacdo aos das empresas tradicionais. Os outros, consderaram o0 preco melhor ou
insatisfatorio (Tabela 4.8 e Figura 4.8).

Tabela 4.8. Comparaco preco

t. Cit. Freqliéncia
PRECO Q g
melhor 9 28%
idéntico 14 44%
insatisfatério 9 28%
TOTAL OBS. 32 100%

Os percentuais séo cal culados em relagao ao niimero de observagdes.

melhor idéntico insatisfatério

14

o

Figura 4.8. Preco - Histograma.

43 Caso C

A Empresa C, com sede na cidade de Porto Alegre, Estado do Rio Grande do Sul,
Brasl, foi fundada em 1981 pelos auais presdentes da Empresa Tem como misséo a
identificacdo, concepcdo, desenvolvimento e comercidizacd de produtos de cosmética e
bens, com tecnologia e quaidade diferenciadas, privilegiando o respeito a beleza, tanto para o
mercado nacional como internaciona, criando oportunidade de satisfacéo e redizacéo para
Sseus parceiros, clientes e colaboradores, garantindo sua perpetuacdo por meio do retorno
adequado aos seus investimentos. A imagem ingtitucional da Empresa vem a ser empresa de
vendas diretas.

Por causa do crescimento da Empresa, houve a necessdade de ampliacédo do Centro
Adminigrativo e da Unidade de Digribuicdo, docados em um prédio de 7.500 metros
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quadrados, na cidade de S0 Paulo. A Empresa possui, anda, um Parque Industrial, de 13.500
metros quadrados, locdizado no municipio de Diadema, S&o Paulo.

Da fundacdo da Empresa, até 1985, o Setor de Desenvolvimento de Produtos era
tercelrizado. Em 1986, criou seu proprio setor, contando com um quimico e um engenheiro
quimico, e em 1992, inaugurou o Depatamento de Desenvolvimento de Embdagens. Em
1996, os Departamentos de Microbiologia e Controle de Quaidade foram divididos em
Laboratdrio Fisico-Quimico, Laboratorio Microbiolégico, Controle de Linha e Controle de
Embdagens. Em 1999 criou o Centro Tecnologico composto de quinze profissonas:
engenheiros quimicos, farmacéuticos, técnicos e edagiaios (por meio de convénios mantidos
com universdades). A Empresa também tem investido no agprimoramento tecnolégico com
aquisicao de novos equipamentos.

Hoje, no Brasil e internacionamente, a Empresa conta com 175 mil  revendedores'*
(digtribuidores), sendo 35 mil ativos e 250 funcionarios.

A sua edtrutura comercial é composta de Presidente, Vice-Presidente,
Superintendente, Diretor Comercid, Diretor de Marketing, Departamentos Financeiro,
Recursos Humanos, Juridico e de Comunicacdo/Marketing, de Producdo, Sistemas de Vendas,
Merchandising e Logistica, Controladoria, Custos, Call Center, Diretores Regionais e
Coordenadores de Setores.

Dentro de sua estrutura possuii uma Representante Regiona!'®  (Divisond) e
Coordenadoras de Setor'’® (Anexo 18 - MAPA), ambas com metas'’ a cumprir, e
posteriormente, vem a forca de venda (revendedores/distribuidores). Por quinze anos a
Empresa atuou como sstema de MR, chegando a ingtalar 500 pontos de distribuicdo em todo
0 Bradl, mas a partir de 1997, desativando gradativamente os pontos de distribucéo, passou a
auar como monolevel, ou sga, o didribuidor efetua seu pedido por intermédio de uma
Coordenadora que solicita os pedidos a Empresa, e esta processa 0 pedido enviando os
produtos, jA& com desconto de 30%, diretamente para a resdéncia da revendedora

14 Nomenclatura utilizada pela Empresa. “Mas as empresas utilizam diferentes nomenclaturas como:
revendedor, distribuidor, consultora de beleza etc. Ndo ha uma norma rigida em relagdo a qual nomenclatura a
empresa deva adotar.”

15 Possui um contrato de prestacéo de servico com a Empresa, sem vinculo empregaticio, além de uma razéo
social para atuar como representante da Empresa. E comissionada e ganha também um fixo para custear as
despesas devidamente comprovadas.

118 ‘possuem uma empresa societdria e sio comissionadas pela Empresa na forma de representaco. Foi
acrescentado que é uma exigéncia da Receita Federal por atuarem como representantes. Possuem um ganho de
10% sobre todo o faturamento de seu setor de atuagdo e mais as despesas (comprovadas) pagas.

17 As metas também s3o estipuladas aos revendedores, sendo designados para cada setor (repassadas pela
Diretoria Regional aos Coordenadores) o valor de venda e o nimero de pedidos a ser alcancado, e o nimero de
recrutamento a ser efetuado. As metas sdo realizadas de trés em trés meses.
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Recentemente, foi incluido o ganho de 5% sobre as vendas de novas revendedoras
recrutadas™® (com no minimo de quinze pessoas), sendo a patrocinadora denominada como
Master''® (ou gerente). Como havia reclamactes das revendedoras, a Empresa acrescentou
esse ganho de 5% sobre as vendas de novos recrutados, por perceber que as pessoas que
recrutavam tinham como ganho apenas um brinde (produto). A Empresa também atua em trés
paises da América Latina, Chile, Bolivia e México. JA auou na Argentina e Urugua,
pretendendo retornar atuacdo nesses paises com outra politica, porém, com 0 mesmo sstema
de venda utilizado no Brasl. As regides de maior atuacdo no Brasil sfo a regido Sul e
Sudeste.

Em 1998, o seu faturamento foi de R$ 80 milhdes e, para 1999, estimou-se um
aumento de 25% nas vendas.

A natureza de seus produtos corresponde a cosméticos em gerd: maguiagem, cremes,
desodorantes, shampoos, protetores solares, banhos arométicos e fragréncias. Iniciamente
contava com 23 produtos, mas hoje possui cerca de 130. A média de lancamento de novos
produtos por ano é de quinze, entre produtos e redesenhos. A Empresa detém 250 patentese
todos os produtos sfo de producao propria, ndo utilizando a terceirizacéo.

A Empresa se mantém atualizada em relagdo as ultimas novidades e tendéncias da
indigtria por meio da presenca de sua equipe de profissonais nos principais eventos
mundias técnico-cientificos, buscando garantir produtos tecnologicamente avancados e de
ata qudidade. No periodo de 1999, seus profissonais participaram de oito eventos nas aress
de cosmetologia e microbiologia, todos de repercussio naciond e internaciond. Também
pesquisa informagdes, tanto no Brasil quanto na Franca e nos EUA, sobre os lancamentos de
NoVvos produtos.

A Empresa garante a qualidade de seus produtos pela permanéncia no uso dos
produtos pelo consumidor, ou sga, os produtos oferecem um ‘feedback” de satisfacdo quanto
a qudidade. Acrescentou, ainda, que os produtos sGo submetidos a testes dermatoldgicos e
andisados por um grupo de pessoas para acompanhar a reacdo dos usuérios a formulacéo dos
produtos e avaiar os resultados. “(...) nossa empresa ndo mede esforgos para oferecer aos

clientes produtos seguros e de resultados comprovados” Para isso, a Empresa possui

118 O ganho de 5% é permitido também para os representantes regionais e coordenadores, contanto que se
formem equipes de venda com quinze pessoas. Ndo existindo, porém, qualquer distincdo na atuagcdo destes
também como revendedores (distribuidores).

119 Master — designacdo superior dada a um Distribuidor (ativo) que forma uma equipe de Revendedores. Para
ser Master, e receber os 5% da equipe, a pessoa tem de, obrigatoriamente, efetuar compras todo ciclo, sendo
estipulado um valor minimo de pedido de toda a equipe. Mas se a Master ndo efetuar um pedido no ciclo (o ciclo
corresponde a 21 dias), esta ndo receberd a comissao de 5%, porém, n&o se perde a equipe por iSso.
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departamentos como Laboratério Quimico e Bioldgico, Controle de Qudidade de Matérias
Primast?°, Componentes de Embalagens, Processos de Fabricaggo e Linhas de Montagem que
operam de forma conjugada para garantir a qualidade dos produtos da Empresa.

A Empresa consdera Marketing de Rede, multinivd e monolevel sgam Ssemas
digintos. Ressaltou que multinivel refere-se a possibilidade de expansio da “rede’” em varios
niveis, formando também vaias familias O MR resume-se em gpenas trés nivels, ndo mas
gueisso. E monoleve, com remuneracéo em gpenas um nivel.

Quanto ao principio basico de sucesso de uma empresa no MR, a Empresa destacou
gue depende muito de cada empresa. Considera 0 seu sucesso pelo fato até de ser uma
empresa naciond sem ter nenhum invesimento vindo de fora. Esse foi consderado como o
principio basico de sucesso da Empresa como sistema de MR/venda direta.

Os fatores determinantes para a Empresa em atuar com o sstema de MR, no Brasl
poucas empresas nacionais obtiveram sucesso, resume-se ao fato de que a mesma viu neste
sgema um bom negécio, incusve para as pessoas, que vidumbrassem também como um
bom negdcio, e optaram por ingressarem no Sstema “Se, normamente, a Venda Direta € um
excelente negdcio, em tempos de crise de emprego — como a que estamos vivendo auamente
no Brasil — éla desponta como uma aternativa de trabalho.”*

Tanto para a Empresa como para as pessoas, 0 elemento mais importante, bem como
as principais caracteristicas do MR, €& a oportunidade oferecida as pessoas de se
ingressarem em um bom negocio, e a pessoa poder ter um ganho ilimitado.

O investimento inicial de seusdisgtribuidores € de R$ 90,00.

Em rdacdo a0 suporte legal oferecido ao distribuidor, a Empresa destacou que de
acordo com a legidacdo, neste tipo de atividade, a empresa distribuidora € responsavel
tributéria pelo digtribuidor, isto €, os impostos incidentes sobre a venda dos produtos efetuado
pelo digribuidor sBo de responsabilidade da empresa que distribui e/ou fabrica os produtos.
Acrescentou ainda que, para formdizar esse acordo, cada distribuidor assna um contrato de
autbnomo e a Empresa possui acordos de regime especid de vendas em cada Estado da
Federacéo, legalizando, dessa forma, a atividade da revendedora

As principais razoes, consderadas pela Empresa, pelas quais as pessoas tornam-se

distribuidores no sstema de MR foram: aumento de renda, busca por independéncia de

120 Cerca de 20% das matérias-primas utilizadas s&o importadas, bem como algumas embalagens, buscando
trazer para o consumidor brasileiro os mais modernos componentes e design empregados pela indUstria
cosmeéticainternacional.

121 pyblicagdo narevista da Empresa. Informa, Edicso especial de aniversario/1999-18 anos, p. 8.
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horario de trabaho, complementar renda familiar, por satifacd e a busca de um
relacionamento mais proximo com as pessoas. “A essoa de idade que ndo quer mais ficar em
casa e tem como oportunidade a possibilidade de se encontrar com as amigas em reunifes e
vidtas— € atergpia ocupaciond remunerada.”

Quanto ao principal fator que estimula o ingresso de novos distribuidores no Brasil,
a Empresa conddera que sga a oportunidade de negocio oferecido pelo sstema,
proporcionando assm uma renda extra ou um ganho ilimitado. “Os fatores sBo 0s mesmos em
todo 0 mundo.”

A média de desisténcia dos distribuidores apresentada pela Empresa foi de 20% a
25%. Acrescentou, ainda, uma caracterigica muito interessante, como a revendedora que
efetua compra de trés em trés meses. Concluiu que nem todos sfo revendedores profissonais,
que vivem exclusvamente dessa atividade, podendo ser a dona de casa que atua como forma
de melhorar e gudar no orcamento familiar, como, também, existem pessoas que vivem dessa
atividade, tornando- se profissonais da area.

A Empresa consderou que sga comum distribuidores trabalharem para mais de
uma empresa, pois permite a estes uma oferta mais completa de produtos, podendo atuar em
diferentes niveis e tipos de mercado. Acrescentou-se, ainda, como motivo, a solicitacdo do
préprio consumidor, pois quando se trabaha apenas com revenda, sem outra atividade de
auacdo, o digribuidor busca ter va&rios produtos de forma a satisfazer a necessidade dos
clientes que usam varios tipos de produtos.

A norma e principio de conduta regidos pela Empresa, bem como os deveres e
responsabilidades do distribuidor, vém a ser o trabalho pela éica Quanto aos valores e
crencas legados aos seus distribuidores, consgderou o trabaho persstente, baseado em uma
linha de produtos de quaidade e de valorizagcdo das pessoas.

As qualidades de um bom digribuidor consderadas pda Empresa foram:
honestidade, espirito vencedor, persisténcia e conhecimento técnico dos produtos. Gostar de
vender e de se relacionar com as pessoas também foram considerados pela Empresa como
sendo qualidades de um bom digtribuidor. “O Didtribuidor mau humorado, que néo tenha
tempo para a venda, ndo tenha auto-estima, ndo vende para ninguém.” Outra qualidade
condderada foi 0 da pessoa ndo possuir preconceito em relagdo a ser um distribuidor, ndo se
importando com o que as pessoas vao faar arespeito de sua atuacéo profissond.

A Empresa confirmou nunca ter enfrentado qualquer problema quanto a sua atuacgao,
procurando sempre, além de tudo, ser parceira de seu pessoa, sga interna ou externa,

procurando dar apoio, ter boa amizade, bom relacionamento e, também, trangmitir uma idéa
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de familia, para que a pessoa tenha a consciéncia de que estga ingressando em uma familia e
n&o gpenas em um negdcio.

As principais caracterigticas que diferenciam o MR de outros sistemas foram
destacados pela Empresa como sendo o relacionamento e o espirito familiar existentes,
Acrescentou que no sstema possui muitos casais trabalhando juntos, desde a presidéncia da
Empresa até o digtribuidor. Os dirigentes da Empresa procuram ainda sempre estar ligados as
pessoas, mantendo contato e realizando reunides pessoa mente com a forca de vendas.

A Empresa C também é filiada a Domus, preocupando-se também em adotar as
normas dessa A ssoci agao.

A Empresa também confirma de que o Cdodigo de Defesa ao Consumidor sga
aplicado ao MR, como também o cddigo de conduta da DOMUS, dém de cumprir a risca as
exigéncias cada vez maiores de 6rgdos como Vigilancia Sanit&ia, Minigério da Salde,
(PROCON) e (DEICON).

Degta forma, a Empresa considera que, na busca de uma empresa de MR, o
candidato a digtribuidor deve, principalmente, analisar a reputacdo da Empresa, pois
adgumas que auam no mercado deixam a desgar em rdacdo a éica “Principdmente as
empresas ndo associadas & DOMUS, ou sga, as empresas hoje chamadas de ‘fundo de
quintd’.” Comentou, ainda, que tas empresas ndo recolhem impostos, vendem a quaquer
preco ou ficam no mercado dois ou trés anos e desgparecem. “1ss0 prgjudica muito a imagem
davendadireta”

Na questédo do apoio a iniciativas de caréter social, cultural, educacional, ambiental
elou esportivo, a Empresa guda muitas associacles, participando na forma de parceria com
indituicio em projetos de apoio as criancas. A Empresa também patrocina eventos e
encontros nacionais.*??

A Empresa divulga a credibilidade de seu sstema redizando um trabaho bastante
profissonal, passando uma imagem de confianca e credibilidade perante o consumidor e os
interessados em redlizar o traba ho.

A Empresa avalia seu desempenho no mercado consumidor por meio de pesquisas
proprias, utilizando como cand os revendedores, ou por meio da DOMUS. Acrescentou
também, que ja redizou pesquisa com o consumidor, para obter idéia sobre habitos e perfil do

consumidor.

122 Neste ano, a Empresa fez parceriacom o Rotary do Estado de M'S, patrocinando um encontro nacional, onde
foram fornecidas 2.000 bolsas de grifes com 0 nome da Empresa e do Rotary.
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Também j& redizou trabaho de avaliacdo do desempenho e uma pesguisa do perfil de
seus distribuidores. Porém, incluiu que é um trabaho interno muito profissond e so poucas
as peswas que conseguem desenvolvé-lo, pois exige profissondismo, e nem todos os
distribuidores conseguem se enggjar neste tipo de trabalho com uma cooperagcéo adequada
para as informacoes.

Em relagd a0 meio de comunicagdo utilizado com o mercado consumidor a
Empresa gpresentou 0 Servico de Atendimento ao Cliente (SAC)*?3, disponivel para
eclarecimento e orientacdo aos clientes e colaboradores em gerd; a discagem direta gratuita
(DDG) e a ligacdo direta com o revendedor/digtribuidor (LDR), como meios para efetuar
pedidos ou reclamagbes. Em 1998, foi criado o Cana Aberto com o Presidente, para estreitar
ainda mais os vinculos entre o Presdente da Empresa e aqueles que representam o dia a dia de
trabalho.

Sendo a cultura das empresas de MR centrada no respeito e defesa da familia foi
destacado pela Empresa que a explicacdo logica para isso sga o fao de o Sstema possuir
muitos casais trabahando juntos, inclusve, a propria Presidéncia da Empresa é composta de
um casd, desenvolvendo, assim, um espirito familiar entre as pessoas.

Os principios e valores enfatizados pela Empresa em seu relacionamento com 0s
digtribuidores foram resumidos como sendo a proximidade, por se condderar uma empresa
aberta, onde as pessoas podem e devem expor suas idéias contribuindo para o crescimento da
Empresa. Para tanto, utiliza os Representantes Regionais e Coordenadores de Setores como
forma de contato direto com os didribuidores. “A ciéncia do negdcio da venda direta é o
contato permanente com o distribuidor.” Acrescentou, ainda, que como o digribuidor néo
tem, praticamente, um compromisso idéntico a um emprego forma, de ndo se “liga’ muito a0
negécio. Portanto, consdera que a empresa deva manter um bom relacionamento com 0s
revendedores para que se sintam motivados a continuar No negacio.

Para a Empresa, as causas que determinam 0 sucesso ou o fracasso das pessoas no
M R sf0: adedicacéo, persisténcia, conhecimento do produto e honestidade.

A verdadeira razéo dos seminarios e convencoes, redizados pelas empresas de MR, foi
considerada como sendo uma forma de reviséo e avdiacéo do trabaho, comparando periodos,
para visudizar sua atengdo dentro de um determinado espaco de tempo (trimestre, semesire),
sobre um projeto lancado de uma campanha. Tais eventos sdo direcionados apenas aos

revendedores, ndo sendo aberto ao publico. Acrescentou, ainda, que o0s eventos sdo destinados

123 | nstituido em 1997. “E o modo pelo qual podemos chegar ainda mais perto de nossos clientes para ouvi-los e
conhecer seus desegj0s.”
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a uma satisfacdo plena, desde a superintendéncia até aos coordenadores e revendedores,
trazendo retorno e reconhecimento atodos. O teor € andisar, avdiar, comparar e premiar.

Quanto ao treinamento complementar em informacdes sobre os produtos e técnicas
de vendas, a Empresa o oferece aos distribuidores para obter bom desempenho. Catdlogos so
enviados aos representantes regionais, coordenadores e revendedores, que servem como
treinamento, pois possuem informagdes variadas, como sugestfes aos clientes, informagdes
sobre as especificacbes dos produtos, sobre preferéncias masculinas e femininas, pesquisss,
palestras, atuagdes da Empresa, incentivos etc.

A Empresa informou que os esquemas tradicionais de propaganda ndo se aplicam as
empresas de MR pois este Sstema utiliza a propaganda boca-a-boca, considerado o melhor
cana de comunicacdo. Posteriormente, oS canals convencionais sfo de ato custo, custo este
direcionado a forca de vendas em treinamentos e publicagbes da prépria Empresa em suas
revistas direcionadas aos seus revendedores'?,

Também, acrescentou que Uutiliza jornais e levisgas como veiculos publicitarios. Rediza
anlincios nas principais revigas femininas, como reviga Claudia, Nova, Caras etc. “Através
de nossas campanhas de publicidade todos os clientes podem apreciar os produtos em
destaque, com cuidadosas produgdes.” A televisdo € utilizada somente em casos selecionados,
como no Rio Grande do Sul, onde possuem um contato amigavel, facilitando a midia por este
meio. Porém, mesmo sendo um bom cand de divulgacdo, consdera que a tdevisio ainda é
um cand muito caro para se invedtir.

Ressdtou que a Empresa prefere investir mais na equipe de vendas como: premiagoes e
publicacbes em revistas da Empresa e naguelas destinadas a &ea. Também reconhece o
desgo dos revendedores pela publicacdo na televisdo, mas consdera que o invesimento deva
s feito nos revendedores, para que estes tenham uma melhor satisfacdo, considerando que
para 0s revendedores, também de outras empresas, isso sga de dificil entendimento. “O
melhor cand de comunicacdo que tem € o boca-a-boca, em que cada pessoa informe a outra e
assim sucessvamente.”

A Empresa néo possui uma base de dados de quantos clientes possa ter. Ressaltou que
possui informacéo apenas das pessoas cadastradas (revendedores), tanto das ativas, inativas e
inadimplentes, como também, informago dos itens vendidos, vaores etc.

124 Nas revistas e catdlogos especificos da Empresa séo informadas aos revendedores as revistas que estdo
circulando propagandas da Empresa.
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A Empresa ndo possui uma logja virtual posshilitando a compra do consumidor via
Internet, porém possui um "ste" disponibilizando as informagdes, tanto para os distribuidores
guanto para os consumidores.

Com relacdo a forma de distribuicdo dos produtos nos diferentes mercados em que
atua, a Empresa entrega diretamente ao digtribuidor, o qual findiza a entrega a0 consumidor.
O didtribuidor entrega seu pedido ao Coordenado de Setor, que o envia a Empresa para ®r
processado, e esta efetua a entrega diretamente na residéncia do distribuidor.

A Empresa acrescentou também que ndo ha nenhuma distingdo na remuneragdo dos
revendedor es em relacdo a outros mer cados de sua atuacao.

Bascamente, possui dois tipos de programas de incentivo aos didribuidores. de
recrutamento e de atividade, e seus digtribuidores so remunerados por meio da compra dos
produtos com descontos.

O motivo que levou a Empresa em atuar como um sistema de MR foi explicado da
seguinte forma. Antes de sua fundacéo, a Empresa trabahava com empresas internacionais de
MR. Teve-se, entdo, uma percepcdo de um horizonte muito propicio em termos de vendas
diretas, ndo especificamente peo sstema da empresa, mas Sm pela oportunidade de trabaho
gue poderia ser dada a milhdes de pessoas dentro deste segmento. Acrescentou, ainda, que na
venda direta a pessoa ndo necessta de quaificagcbes mais abrangentes, como ter curso
superior, podendo qualquer pessoa desenvolver um  bom trabalho. Viu-se entdo um bom
principio de montar uma empresa naciona prépria. Em 1981, a Empresa inicia seu trabaho
em venda direta utilizando o Sstema de Marketing de Rede (multinive).

A escolha de mercados esta vinculada ao fator geogréfico e as oportunidades
apresentadas no decorrer da atividade. A mesma decidiu ampliar mercado a partir de dez
anos de atuacdo, sendo que a proximidade aos paises da América Latina foram os iniciadores
dessa atividade.

A Empresa confirmou redizar uma andlise de Marketing em relagdo aos seus
concorrentes, e £ “espadhd naguelas exidentes. Porém, acrescentou que as empresas
filiadas & DOMUS possuem um 6timo relacionamento, ndo exigtindo concorréncia entre eas,
pelo contrario, todas participam em conjunto na redlizacdo de uma boa imagem das empresas
de Marketing de Rede / Venda Direta. “Todo trabaho redizado pdla DOMUS € resultado da
unido de todas as empresas, atraindo também outras empresas a fazerem parte desta
associacdn.” Complementou que a DOMUS no inicio era formada por apenas quatro empresas

e, auamente, possui quatorze associadas. Portanto, as empresas mantém um relacionamento



165

de boa amizade entre seus dirigentes e profissonals, considerando que o mercado sga grande
o0 suficiente paratodos.

A Empresa consderou 0 seu percentual de crescimento, desde o inicio de sua
implantacdo, muito bom. “Toda empresa que rediza um bom trabalho e uma boa divulgacéo
da imagem no inicio de sua implantacdo, normamente, obtém um bom crescimento.” Porém,
a Empresa teve seu percentua estagnado no momento das nudangas econdmicas ocorridas no
pais (mudanca de vaores, mudanca de moeda, crises econdmicas €tc.). Mesmo com todas
essas mudangas e periodo de estagnac@o, conseguiu estabilizar-se e retomar a0 crescimento.

No ano de 1999, ocorreu um crescimento em torno de 25% em relacéo ao ano de 1998.

4.3.1 Distribuidores/Revendedores

Os digtribuidores da Empresa C, na sua maioria, obtiveram conhecimento do sistema
de MR por outros digtribuidores da Empresa ou por amigos, aguns, por meio do Presdente
ou Diretores da Empresa ou mesmo pela Coordenadora de Setores. Outros apresentaram,
ainda, o tempo de conhecimento sobre 0 dstema, declarando ter sdo h& quinze ou dezenove
anos. Como forma de contato para esse conhecimento, a maioria apresentou ter ocorrido por
meio de convite para participacéo das reunides dos distribuidores e da Empresa, bem como,
por meio da propaganda boca-a-boca. Apenas uma pessoa apresentou como resposta o
conhecimento por meio da divulgacéo efetuada pela Empresa na teevisio.

A primera impressdo que se obteve do dstema foi tida como étima por um maior
nimero de digtribuidores, adém dos que consderaram exceente, boa, muito boa e
interessante. A receptividade a0 método aplicado pedo sstema foi condderada por aguns
como forma de aprovacdo de sua primeira impressfo, uma afinidade pelo trabaho em equipe
proporcionado pelo sstema e o0 encantamento com o ambiente exisente nas reunides de

grupos, confirmando a seriedade da Empresa.

Forma de conhecimento | revendedoras(5); amiga(4); Presidente/Diretores Empresa(2); através de
uma coordenadora(1); h&l5anos(1); hdl7anos(1)

Forma de contato convite(4); reunido(4); propaganda boca-a-boca(3); televisdo(1)
Primeira impressao 6tima(4); excelente(1); boa(2); muito boa(1); muito interessante(1); total
receptividade(1); aprovei o método(1); encantada com o ambiente(1);
sempre gostou de trabalho em equipe(l); trata-se de uma empresa
séria(l)

Os digtribuidores da Empresa C atuavam anteriormente ao inicio de seu trabaho no
sistema de MR como professor, balconista, artista, promotora de vendas, decoradora, auxiliar
adminigtrativa, secretaria ou empresaria. Ocorreu também a participacd de pessoa que ja
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tenha atuado em outra empresa ou que ndo tenha tido uma atuacdo profissond anterior,

destacando a dona de casa.

Profissdo
Professora(3); dona de casa(2); estudante(2); balconista/lcomércio vargjista(?); arte(1); promotora de
vendas(1); decoradora de loja(1); auxiliar administrativa(l); secretéria(l); empresaria(l); ja atuava com
sistema-outras empresas(1); nenhuma(l)

Boa pate desses didribuidores apresentou sua atuagdo no Sstema como sendo
integral, com dedicacdo exclusva Uma quantia satifatoria, de seis digribuidores, aua de

formaparcial.

| Atuacdo parcial / integral | integral (8); parcial (6); dedicacdo exclusiva(l) |

Independente da atuacdo, os distribuidores na sua maioria, declararam que divulgam
sua atuacdo como distribuidores de uma empresa de MR digdribuindo cadogos de
promocbes e panfletos da Empresa, e ainda, por contaio telefonico ou diretamente ao
consumidor. A demondracdo e a didribuicdo de amostras dos produtos também foram
gpresentados como meios utilizados na divulgagéo sobre sua atuagzo.

Enfatizorse também a utilizacdo de correspondéncia, andncio em jornd, distribuicéo
de cartdes porta a porta e a divulgacdo boca-a-boca entre os amigos, acrescentando o convite
para paticipar do ssema. O produto também apresentou sua importancia como meio de

divulgacéo visua dos beneficios que este proporciona.

Divulgacdo como distribuidor de MR
Catalogo de promocdes/panfletos(5); telefone(4); contato direto consumidor(3); demonstracao
produto(2); amostra produtos(2); correspondéncia(2); amigos(l); andncio jornal(1); boca-a-boca(l);
cartbes(1); convite participar sistema(l); identificando-se cono pessoa(l); porta-a-porta(l); usando
produtos(1); se comunicando todos os dias a toda hora com todas as pessoas(1)

A qudidade do produto, adquirido com desconto, a renda extra e as vantagens
oferecidas pela Empresa e o sistema foram gpresentados pelos distribuidores como sendo os
mais enfatizados ao convidarem novos distribuidores a se cadastrarem em sua rede.
Também foram apresentados, em destagque, a oportunidade de trabaho e a possibilidade de ter
um negbcio proprio como meio de acancar uma redizacdo pessoa e profissona por meio do
prazer da atividade, dos resultados satisfatorios e dos servicos de quaidade oferecido pela

Empresa

Enfatizacdo no convite aos novos distribuidores
Qualidade produto(5); renda extra(4); vantagens of erecidas(4); oportunidade de trabalho(3); oportunidade
ter negécio proprio(2); realizagdo pessoal (2); oportunidade consumo produto com desconto(2); novos
lacos de amizade(1); oportunidade realizagdo profissional(1); prazer de vender com lucro(1); resultados
satisfatérios(1); treinamentos(1); servicos de qualidade(1)




167

Em complemento, os distribuidores consderaram, na Sua maioria, que convidar pessoas
e formar equipe de didribuidores sga um dos principais passos utilizado na expansdo de
sua “rede’. Acrescentaram, ainda, que o digtribuidor deve dar asssténcia, motivacdo, apoio
e treinamento a sua equipe e aos novos digtribuidores. Na seqiiéncia, apresentaram a
divulgacdo dos produtos e da Empresa, incluindo também o conhecimento sobre o sstema e
produtos. Comentaram que o digtribuidor deve ter objetivos de vida e enfrentar os desafios

com entusiasmo.

Passos para expandir a “ rede”
Convidar pessoas/formar equipe(8); dar assisténcia, treinamento, motivacdo e apoio a equipe(5);
divulgaco produtos e Empresa(3); ter e cumprir metas(2); acompanhar os novos distribuidores(1);
comunicagdo(1); conhecer o produto(1l); conhecimento do sistema(l); muitas visitas(l); enfrentar
desafios(1); ter entusiasmo(1); ter objetivos na vida(1)

Quanto aos limites alcancados na expansdo da “rede€’, verifica-se ocorrer, também,
na Empresa C, tanto nagueles proximos de atuacdo (cidades e estados) dos distribuidores,
como também a expansdo em outro pais. Foi complementado pelos distribuidores que ndo ha
limites para sua atuagéo, ocorrendo um trabaho constante de divulgacdo. Entretanto, mesmo
aguns terem gpresentado seu tempo de atuacdo e nimero de distribuidores que formam sua

“rede’, a maoria ndo divulgou o tempo levado na expansdo de sua “rede€’ nos limites

alcancados em sua atuacao.
Limites e tempo de expansao
-somente no Ceard-5anos -S80 Paulo-1ano
-nao fago -somente no bairro-lano8meses

-Estado de Goiés; cidades. Rio Verde, Mineiros,| -Aracaju e interior-smeses
Jata, Bom Jardim, Montevidéu, Montes Claros, | -no existem limites, atua desde 1983
Aporé, Arendpolis, Santo. Antdnio da Barra, | -avangcando em algumas cidades e outras em

Aragarcas, Piranhas, Cachoeira, Altalpord andamento de trabalho e divulgagdo

-inicialmente cidades e municipios depois estados e | -Balivia-introduziu Empresa no pais ha 5anos. Rio
paises de Janeiro-RJ, Ribas do Rio Pardo-MS, Corumba
-vérias cidades MS. Possui equipe de 1.037 distribuidores

-interior paulista -Mato Grosso Sul, Mato Grosso, Goiés, Tocantins-
-Ipiranga, S&o Paulo 18anos

Apesxr de aguns distribuidores ndo terem tido nenhuma dificuldades na expansdo da
sua “rede’, outros gpresentaram a fdta de divulgagcdo; a fdta de conhecimento sobre a
Empresa; indisponibilidade de tempo e necessdade de transporte para poder expandir a
“rede’” em outros limites, pois dgumas regides sfo de dificil acesso, bem como a disancia
geogréfica que dificulta um acompanhamento mas proximo das pessoas da “rede’ e
necess dade de um dispéndio financeiro por parte do distribuidor.

Foram apresentadas, ainda, outras dificuldades relacionadas com o atraso na entrega dos
produtos pela trangportadora; a fdta de local adequado para redizar treinamento com os
digtribuidores que compBem a “rede’; as proprias pesoas, pea fdta de visio quanto a
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oportunidade de uma renda extra; a necessdade de amostra dos produtos, facilitando na

divulgacao; e pelafata de uma dedicacdo do proprio distribuidor.

Dificuldades de expanséao
Falta de divulgacdo(3); nenhuma(2); falta de conhecimento sobre Empresa/marca(2); indisponibilidade de
tempo(2); transporte(2); acesso determinadas regides(1); distancia geogréfica(l); acompanhamento
aproximado pessoas(1); financeira(l); atraso entrega transportadora(l); falta de local adequado
treinamento(1); falta de visdo pessoas como possibilidade de renda extra(l); mentalidade fechada das
pessoas(1); necessidade de mais amostra do produto(1); maior dedicacdo propria(l)

Muito dos digtribuidores da Empresa C comentaram que também acompanham a
atuacdo de seu grupo disante por meio de contato telefénico; pelo relatdrio emitido pela
Empresa, controlando os pedidos e vendas efetuadas por seu grupo; pessodmente, redizando
reunides e treinamento em todos os ciclos, como forma de orientacdo sobre as promocOes
oferecidas pea Empresa e na organizacdo do trabadho de vendas, facilitando atuagcéo nas
dificuldades apresentadas.

A Internet e o contato por cartas também foram agpresentados como um meio utilizado
de contato na atuacéo de seu grupo, oferecendo apoio, incentivo e motivagdo aos integrantes
da“rede’.

Acompanhamento Grupo de Negdcios em outra regido
Telefone(5); relatério emitido pela Empresa(4); pessoalmente(3); controle pedidos e vendas efetuadas(2);
reuni8es e treinamento direto em todos os ciclos(2); orientag@o nas of ertas e promogdes(1); orientacdo de
organizagéo do trabalho de vendas(1); verificando dificuldades(1); futuramente pela Internet(1); contato
cartas(1); apoiando(1); incentivando(1); motivando(1); ndo atua em outra regido(1)

Os distribuidores consideraram que aatuacgao ilegal de um distribuidor ocorre quando
este fornece informagdo errada sobre o sstema ou produto; quando oculta informagbes ao
cliente ou demora no atendimento ao consumidor; e suainadimpléncia com a Empresa.

Foram ainda considerados como atuagéo ilegd, a critica sobre o Sstema e a Empresa, a
venda fora do preco de tabela, a venda das amostras dos produtos e um interesse pessoa
direcionado somente a0 financeiro. Apenas um didtribuidor considerou que nada é ilegd na
atuacao de um distribuidor.

Atuacao ilegal
Fornecer informag&o errada(3); ocultar informagdes ao cliente(2); demora atendimento ao consumidor(2);
inadimpléncia(2); criticar sistema e Empresa devido insucesso pessoal(1); venda fora prego tabela(l);
vender amostras produtos(1); interesse meramente financeiro(1); nada(1)

A maioria dos digtribuidores confirmou sua participacdo nos treinamentos oferecidos
pela Empresa sobre 0 sstema e produtos, ou mesmo cursos extras, gpenas um apresentou
participacéo esporadica. O proprio catdogo da Empresa foi considerado também como forma
de obter informactes.
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Participagao em treinamentos
Sim(11); sempre(2); as vezes(l); através catdlogo Empresa “Informa’(1); Centro de Treinamento em
Porto Alegre(1); e cursos além Empresa(1); sempre gue condicdes de locomogao permitem(1)

Quanto a busca de uma empresa que se adapte as suas caracteristicas, os
digtribuidores consderaram, na sua maioria, que se deve primeiramente analisar o produto
e ua quaidade, e identificar-se com este; a reputacéo da empresa, tanto em relacdo ao seu
comprometimento com os clientes e digtribuidores quanto a oportunidade de ganho oferecido
por edta. Destacaram, ainda, que se deve analisr 0 suporte e os programas de incentivo
oferecidos pda empresa; bem como sua filosofia e se esta preza peos vaores humanos, aém
do conhecimento sobre a reputacdo do produto, buscando vender agueles ja conhecidos no

mercado.

Analise a Empresa
Produto e sua qualidade(9); reputacdo empresa(7); oportunidade de ganhos(3); comprometimento
empresa com clientes e revendedores(3); identificagdo com produto(2); se empresa oferece suporte e
programas de incentivo(2); filosofia da empresa(1); se preza valores humanos(1); reputacéo produto no
mercado(1); vender produto conhecido no mercado(1)

As cinco principais razfes pelas quais as pessoas tornam-se distribuidores no MR
foram tidas como a qudidade do produto; e a renda extra; a redizacéo pessod e profissond,
bem como a confiangca na empresa e no plano oferecido por esta; a possibilidade de conseguir
novas amizades e consumir produtos com desconto; e pela necessidade financeira da pessoa
O prazer na aividade de venda, com independéncia de atuar no horario desgado, também
teve seu destaque.

Acrescentaram, ainda, que é uma forma de adquirir conhecimento e poder dar
oportunidade a outras pessoas redizarem seus sonhos. A dificuldade de emprego associada
aos incentivos fornecidos pela Empresa, proporcionando lucro e um sentimento de ser (til,

complementaram as razdes pelas quais as pessoas tornam-se distribuidores do sstema de MR.

Raz0es de se tornar distribuidor
Qualidade produto(8); renda extra(8); realizagdo pessoal e profissional(5); confianga na empresa e no
plano(5); novas amizades(4); consumir produtos com desconto(4); necessidade financeira(3); prazer de
vender(2); fazer proprio horé&rio de trabalho(2); terapia ocupacional(2); adquirir conhecimento(1); ajudar
pessoas a ter oportunidade de lucro(1); amar e gostar do modo de trabalho(1); dificuldade de emprego(1);
incentivos fornecidos pela Empresa(1); lucro(1); sentir-se Gtil (1); realizag8o de um sonho(1)

Quanto as empresas de maior concorréncia nas suas vendas, a maioria dos
digribuidores respondeu que sga uma empresa também naciond e de venda direta
(mononivel), seguida de uma empresa globa de longa atuacd no mercado. Foi gpresentado
ainda que todas as empresas, incluindo as de produtos importados também sio concorrentes.

Apenas um Distribuidor respondeu que ndo ha nenhuma concorréncia.
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| Empresas de maior concorréncia | Natura(10); Avon(3); importados(1); nenhuma(1); todas(1) |

Para os digtribuidores da Empresa C, as melhorias esperadas no sistema de MR
resumiramse nos produtos, nos servigos oferecidos pela Empresa e na divulgacdo. A mais
solicitada pelos digtribuidores foi a amostra grétis dos produtos e brindes a serem oferecidos
para os consumidores, para faclitar seu trabaho de divulgacdo e cadastramento de novos
digtribuidores, incluindo ainda produtos em embal agens pequenas a preco acessivel.

Na seqiiéncia, as melhorias esperadas  foram: 0 mehor apoio e incentivo aos lideres e
Coordenadores de Setores; produto com preco mais acessivel; maior investimento em
propaganda dos produtos, bem como uma maior divulgacdo sobre o sstema de MR. Os
digtribuidores solicitaram ainda maior ocorréncia de encontros anuals e trenamentos, em
especid com profissonais quaificados, rapidez na entrega dos produtos e melhores condigdes
e prazo de pagamento destes, incluindo a eiminacdo dos ciclos de venda determinados pea
Empresa

Para fecilitar o trabdho, os digribuidores solicitaram um veiculo; vidta a faorica da
Empress; um loca'®® para distribuicdo dos produtos, treinamento e atendimento constante.
Apenas uma pessoa solicitou maior percentua de ganho.

Melhorias no Sstema de MR/ Empresa

Amostra gratis produtos e brindes (facilitar trabalho distribuidora/cadastramento)(4); brindes atrair e
cativar clientes(1); embalagem pequena de langcamentos (para demonstracdo a prego acessivel) (3); maior
apoio e incentivo aos lideres/Coordenadores(3); preco produto mais acessivel (3); maior investimento em
propaganda produtos(letreiros, "outdoor”, TV, jornal de bairro)(3); maior divulgacdo sistema(2); mais
treinamentos (com profissionais)(2); maior nimero de encontros anuais(1); rapidez na entrega produto(2);
condicBes pagamento/prazo(2); ter langamentos efolhetos de promog&o com antecipagdo(1); oferecer
carro adesivado nome Empresa(1); possibilidade de visita fébrica(1); enfatizar importancia da unido das
pessoas(1); pedido sem valor minimo(1); local de plantdo para atendimento dificuldades(1); local
especifico para treinamento constante(1); ponto de distribuicdo produtos(l); maior percentual de
ganho(1); ndo ter ciclos de 12 (mais tempo paravendas e pagamentos)(1)

Porém, a maioria dos didribuidores confirmou que o sistema esta sendo satisfatorio,
conforme suas expectativas, € um ssema de sucesso e congtante modernizacdo. Aos que
consderaram satisfacdo negativa ou razodvel, acrescentaram a dificuldade da Coordenadora
de Setor em atender, a todos os digtribuidores, necessitando também de um percentual maior

para as despesas de recrutamento.

Satisfagcdo com o Sstema
Sim(10); mais ou menos(2); ndo(1); razoavel(l); o sistema é um sucesso(l); é um sistema que se
moderniza(1); ndo como coordenadora (sem condicdes de atender a todas revendedoras ao mesmo
tempo)(1); melhor percentagem para despesas de recrutamento(1)

125 O local refere-se especificamente & cidade de atuacéo do distribuidor.
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Os digtribuidores citaram como maiores vantagens adquiridas por meio do sstema de
MR, desde a sua atuacéo, a possibilidade de redlizar novas amizades e expandir seu meio de
relacionamento, proporcionando-lhes também um engrandecimento e redizaco pessod, dém
da renda extra, aguiscéo de conhecimento em vendas e participagdo nos treinamentos
oferecidos pela Empresa. Na sequiéncia, a independéncia profissona; a chance de trabaho e
melhoria do padréo de vida; a possibilidade de oferecer produtos aos amigos, bem como a
agquisicéo destes a prego de custo; entre outras vantagens.

Vantagens adquiridas
Novas amizades e maior relacionamento com pessoas(9); engrandecimento e realizacdo pessoal (6); renda
extra(4); adquirir conhecimento e participar de treinamentos(4); proporcionar realizagdo pessoas da
rede(2); independéncia profissional(2); adquirir competéncia para vendas(2); autocritica(1); chance de
trabalho(1); confianga pessoal (1); melhoria padréo de vida(1); oferecer produtos para amigos(1); produtos
apreco de custo(1); outras(1)

Desde o inicio de atuacdo, as dificuldades apresentadas pelos distribuidores teve como
destaque a mé informagdo que as pessoas possuem sobre 0 sisema. Incluiram ainda a pouca
comunicagdo exisente com a Empress, bem como uma caéncia no atendimento
adminigrativo da mesma, acrescentando a pouca divulgacdo dos produtos na midia que
resulta na dificuldade em provar a qualidade do produto, pois a concorréncia atua com brte
indice de propaganda no mercado consumidor.

As pessoas em gerd também foram condderadas como dificuldede na atuacdo, no
relacionamento e pouca perssténcia de aguns distribuidores, em manté-los ativos na “rede’.
Porém, dois digribuidores degaram n& terem tido qualquer dificuldade, ou grandes
dificuldades, desde o inicio de sua atuacéo no sstema.

Dificuldades na atuacéo
Pessoas mal informadas sobre o sistema(5); falta de comunicacdo e o atendimento administrativo da
Empresa(2); relacionamento com pessoas(2); falta de forca e garra das pessoas enfrentar dificuldades(2);
pouca divulgacdo produtos e servicos na midia (televisdo)(2); cadastrar novos revendedores(1);
indisponibilidade de tempo(1); manter os revendedores ativos(1); ndo ter conducd@o prépria(l); provar
Qualidade do produto (concorréncia com forte indice de propaganda)(1); nenhuma(l); sem grandes
dificuldades(1)

A fdta de conhecimento e entendimento do Sstema foi gpresentada como sendo o
principd motivo que levam as pessoas a terem uma imagem um tanto negativa do
sistema. A fdta de divulgacdo e as fasas divulgagOes das pessoas que ndo obtiveram sucesso
no ssema, bem como a desconfianca sobre os resultados de ganho obtidos, foram
apresentadas como segundo motivo.

Condderaram ainda que a fdta de experiéncia de dguns digtribuidores, a demora na

entrega do produto; a ndo apresentacdo deste para demonstragdo ao consumidor geram uma
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fdta de credibilidade, dificultando a divulgacdo para uma possive expansio da “rede’.

Apenas um distribuidor declarou nuncater ouvido qualquer critica sobre o0 sistema.

Motivos de imagem negativa sobre o MR
Falta de conhecimento e entendimento do sistema(8); falsas divulgacdes por pessoas que ndo obtiveram
sucesso(2); falta de divulgagdo(2); falta de confianca nos resultados (ganho)(2); revendedoras com pouco
treinamento(1); demora entrega do pedido(1); falta de produto no momento que o cliente desgja(1); falta
de credibilidade em si(1); ndo conseguir expandir rede(1); ndo ter produto para demonstracao(apenas
compravisual catdlogo)(1); nuncaouviu criticas(1)

Parte dos digtribuidores considerou que a Empresa é largamente reconhecida no
mercado. Os demais degaram negativamente ou mais ou menos conhecida. Porém, mesmo
sendo citado por adguns que a Empresa esta crescendo perante seus concorrentes e tendo uma
maior preocupacdo com sua divulgacdo, a maioria ainda gpresentou a necessidade de maior
divulgacdo na midia como forma de expandir o conhecimento sobre a Empresa perante o
mercado. Pensam, ainda, que a Empresa deve desenvolver um trabalho mais direcionado a0
consumidor de cada regid, bem como intensficar os trenamentos direcionados aos

distribuidores, resultando em uma melhor demonstracéo dos produtos.

Conhecimento da Empresa no mercado
Sm(7); ndo(4); mais ou menos(l); nd muito(l); necessita maior divulgagdio midia-
TV ,outdoor,jornais,etc.(13); maior divulgacdo sobre o sistema de MR(1); trabalho direcionado regides(1);
trabalho desenvolvido direto com clientes(1); treinamentos intensivos(l); mais demonstracdo dos
produtos(1); esta crescendo perante os concorrentes(1); ja se tem maior preocupacdo com divulgacéo em
revistas especificas(1)

A qualidade superior dos produtos da Empresa foi apresentada como a maior vantagem
em relacdo aos produtos similares vendidos no comércio tradicional. Em seguida, foram
congderados o aendimento personalizado e a possbilidade de uma expansdo nas vendas por
meio da divulgacdo bocaa-boca. A forma de compra, venda porta-a-porta, € dinamica,
resultando numa satifacdo aos digtribuidores e diferenciagdo nos servigos prestados aos
consumidores. Condderaram, ainda, a vantagem de expansdo de venda pela possibilidade de
contato com outros consumidores potenciais, durante a redizacdo de uma venda Apenas um

distribuidor considerou que as vantagens s2o idénticas em ambos 0s Sstemas.

Vantagens dos produtos
Qualidade produto melhor(8); atendimento personalizados(3); expansdo de vendas através boca-a-
boca(2); forma de compra(2); pronta entrega(1); venda porta-a-porta(1); satisfagdo na venda(1); venda
dindmica(1); servicos prestados aos clientes(1); na entrega produto cliente encontrar outro cliente
potencial(1); iguais(1)

Ja em relacdo as desvantagens aos produtos similares vendidos no comércio
tradicional, foram apresentadas em destaque a fdta de propaganda e uma diversficacdo de
produtos destinados especificamente as criancas, adolescentes e idosos. Os distribuidores

também acrescentaram: a demora na entrega do produto ou a falta deste para pronta entrega; o
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preco e 0 prazo de pagamento. Porém, ocorreram sSituagdes em que o distribuidor ndo tinha
nenhuma preocupacdo com os Smilares, consderando ainda que ndo ha desvantagens, e que

0S Sstemas Ao iguais.

Desvantagens dos produtos
falta de propaganda-TV(3); diversificacdo de produtos (para criancas, adolescentes e idosos)(3);

nenhuma(2); demora na entrega(1); ndo ter produto pronta entrega(1); preco(1); prazo de pagamento(1);
n&o tem preocupagdo com os similares(1); iguais(1);

Os argumentos utilizados pelos digtribuidores na decisdo de compra de seu cliente
pelos produtos da Empresa ao invés dos do concorrente, tiveram como destague a
gqudidade e a garantia oferecidas peos produtos da Empresa Os digtribuidores informaram
também que utilizan como argumento de decisio, 0 prego e descontos promocionals;, as
promocdes e lancamentos dos produtos, como também os beneficios adquiridos pela forma
de compra. O brinde oferecido a0 consumidor, as vantagens que 0s produtos proporcionaram
a outras pessoas e a posshilidade de acesso direto com a Empresa, em caso de quaquer
reclamacdo, também foram apresentados como argumentos de decisdo na redizacdo de suas

vendas.

Decisdo de compra
Qualidade e garantia produto(14); prego/descontos promocionais(5); promogfes e langamento
produtos(3); beneficios forma de compra(2); brinde(1); exemplo de pessoas que usaram produto e
gostaram(1); vantagens que o produto oferece(1); acesso direto com a Empresa (reclamacdo)(1)

Os principais fatores, gpresentados pelos distribuidores, de motivacdo do consumidor
na compra de produtos e servigos oferecidos por meio do MR, foram a satisfagéo e a
qualidade do produto, aém da facilidade de compra por meio de um sistema de venda direta e
personalizada, proporcionando comodidade a0 consumidor em receber o produto em sua
resdéncia Outros fatores de motivacdo foram acrescidos, como: o bom atendimento;
demonstracéo, brindes e promocgdes dos produtos;, e o contato freqlente, proporcionando o
conhecimento das necessdades do consumidor. A curiosdade e a vaidade do consumidor
também foram citados como fator de motivacao.

Fatores de motivagdo do consumidor
Satisfagdo qualidade produto(6); facilidade de compra-venda direta(5); bom atendimento(3);
comodidade-receber produto em casa(3); consultoria e demonstragdo produto(l); brindes(l);
promocgdes(1); contatos freqlientes com revendedores(1); revendedor conhece necessidades do cliente(1);
venda personalizada(1); forma de pagamento produtos(1); curiosidade(1); vaidade(1)

Os didribuidores citaram que a maior dificuldade enfrentada na divulgacdo dos
produtos entre os consumidores € a fdta de conhecimento da marca do produto e da
Empresa, considerando a pouca divulgacdo na midia, dém da fata do produto, no ato de sua
apresentacdo, para demonstragdo ou pronta entrega. Outras dificuldades citadas foram: o
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preco dos produtos, para alguns consumidores, e 0 medo destes em receber o distribuidor em
ua resdéncia Trés didribuidores degaram ndo ter tido qualquer dificuldade na divulgacéo

dos produtos entre seus consumidores.

Dificuldades divulgacéo dos produtos
Falta de conhecimento marca produtos e empresa(7); pouca divulgacdo na midia-TV (4); nenhuma(3); ndo
ter produto para demonstragéo e pronta entrega(2); prego(para alguns)(1); o medo dos clientes(receber em
suas casas)(1)

Os valores e principios mas enfatizados pelos digtribuidores em seu relacionamento
com os consumidores foram: amizade;, satisfacéo proporcionada pelos produtos e clareza na
apresentacdo destes; 0 bom relacionamento; a honestidade; o bom aendimento; ea aparéncia
pessoa do digtribuidor. Outros vaores e principios também foram citados, como cordididade,
ética, fidelidade, pontudidade na entrega do produto, profissondismo, seriedade e respeito.
Apenas um digtribuidor degou ndo enfatizar vaores e principios no seu relacionamento com

0s consumidores.

Valores e principios
Amizade(3); satisfagdo produtos(3); clareza e seguranca apresentagdo produtos(3); honestidade(3); bom
relacionamento(2); bom atendimento(2); aparéncia pessoal(2); cordialidade(1); ética(l); fidelidade(1);
pontualidade na entrega(1); profissionalismo(1); seriedade(1); respeito(1); nenhum(1)

Os didribuidores consderaram que as maores qualidades que um disgtribuidor deve
ter € a sua comunicagdo extrovertida com o consumidor, a boa aparéncia, a sinceridade, gostar
de se relacionar com as pessoas, ter material de apoio e produtos a serem apresentados ao
consumidor, ser sSmpdtico, ter automotivacdo e auto-estima, determinacdo, conhecer e
acreditar nos produtos para um bom aendimento e apresentacéo deste. Outras qualidades
direcionadas ap consumidor e as mesmaos Sao apresentadas a seguir.
Qualidades do distribuidor

ser extrovertido e comunicativo(4); boa aparéncia(4); sinceridade(3); gostar de se relacionar com
pessoas(3); ter sempre material de apoio e produtos(3); simpatia(3); automotivagdo(3); auto-estima(2);
determinacgéo(2); conhecer e acreditar no produto(2); bom atendimento e apresentacéo produtos(2); ajudar
cliente na escolha do produto(adequado as necessidades)(1); valorizar cliente acima do ganho(1; néo ter
preconceitos por ser revendedor(1); gostar de vender(1); ser atencioso(1); dedicac&o(1); autenticidade(1);
disposicdo(1); e€ficiéncia(l); ética profissional(1); fidelidade(1); persisténcia(l); respeito(l); ter
entusiasmo(1); vontade de vencer(1)

A média de remuneracdo gpresentada pelos distribuidores varia também conforme seu
nivel de qudificacdo, gpresentado a seguir, ocorrendo uma média variada entre R$ 50,00 e R$
3.000,00. Condderaram, ainda, que a remuneracdo varia conforme esforco desempenhado

pelos distribuidores e das vendas redlizadas.

Média de remuneracao
R$ 100,00 revendedor(2); R$ 250,00 revendedor(1); R$ 50,00 revendedor(1); R$ 350,00 revendedor
Master(1); R$ 100,00 revendedor Master(1); R$ 1.500,00-coordenador setor(1); R$ 2.000,00 mais ajuda
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de custo-coordenador setor(1); R$ 2.000,00 a R$ 3.000,00-coordenador setor(1); varia R$ 1.700,00 a R$
2.500,00 coordenador setor(1); R$ 2.000,00 mais despesas pagas - Diretor Regional(1); pouca ainda-
revendedor Master(1); varia conforme esforgo(1); depende das vendas e trabalho realizado- coordenador
setor(1)

Boa parte dos distribuidores consderou o Plano de Remuneragdo oferecido pela
Empresa satidfatorio, acrescentando que € o mehor e com posshbilidade de crescimento.
Porém, aguns gpresentaram satisfacdo negativa, acrescentado por um digtribuidor que néo é
satisfatorio em relacdo ao seu trabal ho efetuado.

Satisfacéo no Plano de Remuneracgao
Sim(8); ndo(5); € o melhor(1); ndo pelo trabalho que redizo(1); possibilidade de crescimento(1);
satisfacdo ndo tem limite(1)

Como sugestdo ao Plano de Remuneracdo da Empresa, os distribuidores apresentaram
0 seguinte aumento no percentud de ganho, a inclusfo de um plano de salde, e mais guda

Um distribuidor ndo deu sugestéo.

ugestdes ao Plano de Remuneracgao
Aumento percentual de ganho(7); plano de salde(2); mais ajuda(l); nada(l); ndo saberia dizer no
momento(1)

Todos os digribuidores confirmaram que a Empresa possui programas de incentivo
aos distribuidores. A maior motivagao recebida da Empresa vem a ser as premiagdes, como
viagens, brindes, sorteio, incentivos pelas vendas maores e pelo cadastramento e novos
revendedores, incluindo o reconhecimento do distribuidor. Apresentaram também as reunifes
e encontros redizados pela Empresa como forma de incentivo, bem como as promogdes de
produtos e lucros extras recebidos. Incluiram ainda aos incentivos o seguinte: as chances de
crescimento profissional, a possbilidade de contato direto com a Empresa e as fitas de

treinamento.

Programas de incentivo
Sim(14); premiagdes(9); viagens(3); convengdes, reunides e encontros(com presenca do Presidente
Empresa)(3); promogdes produtos(3); lucros extras(2); chances de crescimento profissional(2);
lancamento de produtos com lucro extra (oportunidade de melhores lucros)(1); brindes(1); sorteio(1);
contato direto com a Empresa(1); fitas video para treinamento(1); descontos(1); incentivos nas grandes
vendas(2); prémios no cadastramento de novos revendedores(1); reconhecimento(1); percentagem sobre
vendadarede(1)

A maoria dos didribuidores qudificou como &timo 0 seu relacionamento com a

Empresa, e os demais, como bom, acrescentando que ha interagdo entre ambos.

Qualidade relacionamento com a Empresa (6timo, bom, regular)
Otimo(8); bom(6); existeinteracio(1)

Boa pate dos didtribuidores confirmou que sdo repassadas informacgbes sobre o

consumidor a Empresa sempre que necessaio ou quando solicitadas pela Empresa para a
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resolucdo de dgum problema, sendo efetuadas por meio de reatério de ocorréncia.  Foi
incluido, ainda, que a Empresa possui uma linha direta a0 consumidor para atender suas
necessdades. Porém, uma parte condderavel de digtribuidores negou que repassam

informagdes sobre o consumidor e, quando ocorre, referem-se a reclamagies ou sugestoes.

Informacao sobre o consumidor
Sim(7); ndo(6); as vezes(l); mas é pouca(l); linha direta consumidor(2); através de relatérios de
ocorréncia(2); somente quando solicitado pela Empresa para solucéo de problemas(1); as necessidadesdo
cliente(1); o consumidor é o verdadeiro motivo de todo o trabalho(1); sempre que necessario(1); somente
reclamagdes atendimento(1); reclamagdes e sugestbes(1)

4.3.2 Consumidores

Os consumidores destacaram que a quaidade e a €ficiéncia dos produtos fora, os
principais motivos que os levaram a consumir os produtos oferecidos pela EmpresaC. A
indicacdo de amigos, colegas e parentes teve sua  influéncia, bem como a divulgacéo
redizada pelos digtribuidores. Alguns consumidores, pela necessdade de cuidados pessoals,
passaram a consumir os produtos da Empresa. Na sequéncia, foram considerados como
motivos, a facilidade de adquirir os produtos, a demonstragdo destes pelos digtribuidores, o
preco, a propaganda redizada pela Empresa sobre os produtos e o relacionamento proximo
com o digtribuidor. Posteriormente, gpresentaram outros motivos. 0s coment&ios sobre 0s
produtos;, a confianca no produto; a curiosdade de conhecé-los, sua composicdo, incluindo o
aroma; a Impatia do didribuidor; a variedade de opgdes e a forma de pagamento. Trés
consumidores disseram que foram vaios os motivos que os levaram a consumir os produtos

da Empresa.

Motivos de consumo
qualidade/eficiéncia produtos(47); indicacdo/influéncia amigas, colegas, parentes(7); divulgacdo da
revendedora(7); necessidade cuidados pessoais(7); facilidade/comodidade adquirir produtos(5);
demonstragdo produtos(5); prego(5); gostar produtos(4); propaganda(4); proximidade com
revendedora(3); varios motivos(3); comentarios sobre produtos(2); confianca(2); curiosidade(2); aroma
agradavel(1); composicdo dos produtos(1); forma de pagamento(l); gostar de alguns produtos(l);
simpatia revendedora(1); variedade de opgdes(1)

O tempo de consumo dos produtos peos consumidores varia largamente entre poucos
meses, dguns anos e ha véarios anos. Na sua maioria, 0 consumo varia de dois a dez anos.
Dois consumidores destacaram que consomem os produtos da Empresa ja ha quinze anos.
Consderase que o0s produtos da Empresa C mantiveram sua credibilidade perante os

consumidores por um longo periodo.

Tempo de consumo
1ano(15); 10anos(9); 5anos(8); 8anos(7); 2anos(6); 3anos(6); 6anos(5); 4anos(4); 6meses(4); 12ano0s(2);
14an0s(2); 15an0s(2); 1més(l); 2meses(l); 3meses(1); 7anos(l); 8meses(1); alguns meses(l); varios
anos(1)
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Grande parte dos consumidores alegou que os produtos oferecidos pela Empresa
atendem as suas necessidades. Apenas dois disseram que atende em parte ou gpenas adguns
produtos. Os principais motivos apresentados dos produtos atenderem suas necessidades
foram o resultado satifatério obtido por meio dos produtos, bem como a quaidade. Os
consumidores condderaram que a vaiedade exigente de produtos, a sua eficiéncia,
composicao; a facilidade de adquiri-los em sua resdéncia sBo motivos pelos quas os
produtos atendem suas necessdades dém de serem mehores que outros existentes no

mercado e pertencerem a uma empresa concetuada.

Necessidades consumidor
sim(75); em parte(1); alguns sim outros ndo(1); resultado satisfatdrio(27); qualidade(15); variedade de
produtos(8); sao bons e eficientes(7); composicéo produtos(5); qualidade atendimento(4); facilidades de
adquirir o produto-domicilio(2); sdo 6timos(2); bom preco(2); préticos(l); melhor que outros
existentes(1); possui tudo que necessito(1); ser de Empresa conceituada(1)

As vantagens em destaque, apresentadas pelos consumidores, em adquirir 0s
produtos da Empresa foram: produtos com qudidade; bom aendimento e entrega
domiciliar, incluindo a pronta entrega; em obter resultados satisfatérios, preco dos produtos.
Na sequéncia, condderaram: sentir confianca e seguranga no produto; adquirido disciplina
nos cuidados pessoais, poderem estar atuadizados quanto as tendéncias dos produtos; negociar
0 pagamento destes; serem produtos sem imitagOes, recebé-los pontuamente; obter um custo
beneficio sobre os produtos;, sentir confianca no distribuidor; receber amodtras e informacéo
sobre as promogdes oferecidas pela Empresa

Vantagens de aquisi¢ao produtos
adquirir produto com qualidade(37); bom atendimento e entrega a dmicilio-comodidade(21); obter
resultados esperados(17); preco(12); confiabilidade e seguranca(5); atende necessidades(5); disciplina uso
didrio(4); estar sempre atualizada(3); condi¢cfes de pagamento(3); sem imitacdes(2); pontualidade na
entrega(2); custo beneficio(2); confianga no revendedor(2); sempre tem amostras e promocgdes(2); todas
possiveis(2); produto econdmico(1); diferenciacdo produtos(1); eficacia(l); faz sentir-se bem(1); néo se
comparaaoutros produtos(1); pronta entrega(1)

As facilidades obtidas pelos consumidores por meio do sstema de venda da
Empresa tiveram como destague o aendimento e entrega domiciliar, proporcionando-lhes
comodidade na agquisi¢cdo dos produtos. As condigdes de pagamento oferecidas, a presteza no
atendimento dos didribuidores da Empresa, orientando-0os no uso adequado do produto,
também sfo facilidades proporcionadas pelo sstema.

Alguns consumidores agpresentaram outras facilidades proporcionadas pelo Sstema,
como ter catdogos para escolha do produto, incluindo as promogdes oferecidas pela Empresa;
a rapidez na entrega; o atendimento persondizado e a certeza de adquirir bons produtos.

Condderaram, ainda, a forma de pagamento e a opcao de escolha dos produtos, por meio do
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contato congtante dos digtribuidores que os mantém informados sobre as novidades de
lancamento de produtos da Empresa. Mas, ha o consumidor que considera gpenas um sistema
diferenciado, néo lhe facilitando ou dificultando a aquiscdo de produtos em variedade. Outras
facilidades adquiridas pelo sstema S0 gpresentadas a seguir. Apenas um consumidor aegou

nao ter adquirido nenhuma facilidade por meio do sstema.

Facilidades Sstema de Venda

Atendimento e entrega domiciliar ou lugar determinado(28); comodidade na aquisi¢ao(16); condicdes de
pagamento(9); presteza no atendimento revendedora(8); ter orientagdo uso dos produtos(7); forma de
compra(6); ter catdlogos para escolha produtos(5); promogdes(5); rapidez entrega produto(5); ter
atendimento personalizado(3); em adquirir bons produtos(2); ter variedade de produtos(2); ter amostra
produto(1); contato facilitado com distribuidor(1); estar informada das novidades(1); ndo necessitar
pesquisa em mercado(1); adquirir satisfacdo com bom resultado(1); ter programacdo antecipada de
compra e pagamento(1); nada(1)

A maioria dos consumidores consderou que o atendimento e venda da Empresa é
personalizado. Os principais motivos foram pela qudidade do atendimento proporcionado
por pessoas bem treinadas, por consderarem que este sga exclusvo devido ao
acomparhamento e atencdo do digtribuidor em demonstrar os produtos, € o uso adequado
destes. Foi destacada também a participacd0 da Empresa, considerando-a proxima ao cliente.
A aencdo, educacéo e eficiéncia do didribuidor foram também motivos para 0 consumidor
consgderar 0 atendimento da Empresa persondizado,. Incluindo, ainda, a posshbilidade do
atendimento ser répido, diferenciado e em locad desgado do consumidor. Poucos
consumidores ndo consderaram que o aendimento € persondizado, ou por ndo saberem,
incluindo que aguns Didribuidores revendem produtos também de outras empresas ou por
ndo se identificarem com o0 Sstema e produto.

Atendimento e venda personalizada
Sim(72); nao(2); ndo sabe(l); qualidade atendimento(13); pessoas bem treinadas(8); atendimento
exclusivo(8); acompanhamento e atengdo revendedora(8); pela demonstragdo e uso adequado
produtos(7); empresa vem ao cliente(5); atendimento atencioso(4); atendimento no local desejado(2);
atendimento com educagdo e carinho(1); revendedor eficiente(1); atendimento diferenciado(l); rapidez
atendimento(1); revendedoras sempre atualizadas(1); n&o-algumas revendedoras ndo se identificam com
sistema e produto(1); ndo-revendedoras revendem produtos de vérias empresas(1)

As formas anteriores de aquisicdo deste tipo de produtos pelos consumidores eram
na sua maioria redizadas por digtribuidores de outras empresas também de venda direta
Redizavan a compra no comécio tradiciond, farméacias, lojas de cosméticos,
supermercados, da loja anterior de distribuicdo da Empresa, ou variando na sua opgdo de
excolha. Apenas dguns consumidores adegaram néo redizarem nenhuma forma de compra

anterior por ndo usarem este tipo de produto.
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Formas de compras anteriores
a mesma-revendedores outras empresas(36); ndo usava(6); nenhuma-ndo comprava(4); comércio
tradicional (4); farmécia(2); lojas de cosméticos(2); variadas(2); supermercados(1); minimercado(1); loja
distribui¢cdo da Empresa(1); nunca comprou de mais ninguém(1)

A maoria dos consumidores confirmou sua preferéncia em adquirir apenas os
produtos oferecidos pela Empresa. Porém, com pouca diferenca, muitos diversificam na
escolha de seu consumo, e poucos, diversficam esporadicamente ou gpenas em aguns

produtos.

Preferéncia e/ou diversificagdo de consumo
Preferéncia(36); diversifica(34); as vezes diversifica(3); diversifica em aguns produtos(3); diversifica
pouco(2); 90% de preferéncia(l); as vezes(1); depende da necessidade(1); a ndo ser que necessite de algo
imediato(1)

Grande parte dos consumidores da Empresa ndo mostrou interesse em se tornar
digribuidor da Empresa, principdmente pela indisponibilidade de tempo. Outros
acrescentaram que ndo tém aptiddo para vendas, preferindo continuar apenas como
consumidores, e ainda, por estarem com idade ultrapassada e por exercerem outras atividades,
impedindo-os de se dedicaeem com tempo hdbil. Alguns consumidores condderaram a
possibilidade, mas néo atual mente.

Os que e interessaram em ser digtribuidores da Empresa, gpresentaram 0s seguintes
motivos. pela qualidade do produto, a possibilidade de uma renda extra, por ser uma empresa
moderna e oferecer Gtimas condigdes de trabaho; pela facilidade de adquirir os produtos com

preco acessivel ou por jater tido uma experiéncia anterior.

Tornar-se distribuidor

N&o(60); sim(11); ndo atualmente(4); talvez(2); indisponibilidade de tempo(27); ndo possui aptiddo para
venda(7); continuar somente como consumidor(4); ndo gosta de vender(4); ja passei da idade(3); exerce
outras atividades(2); necessita tempo e dedicacdo(2); precisa ter vocagdo(1l); ndo tem interesse(1); ndo
seria boa revendedora(1); pela qualidade produto(3); ter renda extra(3); € uma Empresa moderna(l); jafoi
revendedora de outros produtos(1); teria maior facilidade de adquirir os produtos(1); mas trabalho atual
absorve todo o tempo(l); € uma boa idéia(1); adquirir produto com melhor preco e maior
conhecimento(1); oferece étimas condicdes de trabalho(1)

Em rdacdo a0 conhecimento que os consumidores possuem sobre o sistema de venda
da Empresa, boa parte disse ndo ter nenhum ou gpenas dgum conhecimento. Aos demais,
obtiveram conhecimento por melo dos didribuidores, de folhetos e comparecendo nas
reunides da Empresa. O conhecimento gpresentado foi que o Didtribuidor possui desconto de
30% sobre o produto e ganho extra; que a venda é feita de porta em porta por meio de

digtribuidores redizando venda direta e que este possua um limite ou cota de vendas.

Conhecimento sobre o Sstema
Nenhum(15); pouco(11); conhece(8); muito pouco(2); sei como funciona(l); através nformagdo da
revendedora/coordenadora(11); que revendedor possui 30% de desconto e lucro extra(4); venda através
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de revendedoras(2); venda de porta em porta(2); de satisfacdo ao consumidor(2); através folhetos(1);
através reunifes(1); venda direta(1); limitado(1); conhece alguns sistemas de vendas diretas(1); pessoa se
torna revendedora através de limite ou cota de vendas(1); se tiver determinagdo e organizagdo se tem
muito sucesso(1); acho interessante(1); que é 6timo(2); sistema muito bom(1)

Quanto ao interesse em obter maiores infor magdes a respeito do sistema de vendas
da Empresa, 0s que responderam negativamente destacaram que ja conhecem o suficiente,
ndo e interessando em obter mais detahes, pdo menos no momento. Porém, vérios

consumidores afirmaram que gostariam de receber mais informagdes sobre o Sstema.

Interesse em obter informagtes sobre o Sstema
N&o(22); sm(18); no momento ndo(6); pode ser(2); talvez mais tarde(l); ja estou satisfeita(l); ndo
necessito conhecer mais(1); ndo interessa obter detalhes(1l); contenta-se em ser apenas usuario(1);
costuma perguntar(1); indisponibilidade de tempo(1); jafoi convidada a participar do sistema(1)

Quarenta e nove consumidores apresentaram conceito 6timo sobre o sistema de venda
da Empresa, acrescentando que a Empresa eta em ascendéncia e que as pessoas
(digtribuidores) é que fazem a diferenca. Vinte e cinco consumidores consderaram 0 Sstema

bom. Apenas um considerou regular e outro ndo soube conceituar.

Conceito sobre o Sstema de Venda da Empresa (6timo, bom, regular)
Otimo(49); bom(25); regular(1); ndo sabe(l); as pessoas € que fazem a diferenca(l); Empresa em
ascendéncia-porém as vezes com demora na entrega do produto(1)

Quanto a posshilidade de terem tido dguma dificuldade de reacionamento ou
contato com o distribuidor ou com a Empresa, todos os consumidores que apresentaram
resposta, disseram que nunca tiveram quaquer dificuldade. Acrescentaram ainda que sGo bem

atendidos, tendo facilidade de contato com o distribuidor.

Dificuldade de relacionamento

ndo(71); nunca(4); sempre bem atendida(2); atendimento agradavel(l); facilidade de contato com
revendedora(1)

Na possibilidade de os consumidores terem adquirido algum produto da Empresa em
outra localidade que ndo fosse a de sua residéncia, quarenta consumidores responderam
gue ndo tiveram td experiéncia Aos que responderam  afirmativamente, adquiriram  0s
produtos no loca de trabaho, na escola ou durante as férias. A forma de contato utilizada
por eles foram: da mesma forma, por meio de outros distribuidores da Empresa e também de
outras empresas, por meio de pessoas de seu relacionamento proximo; por telefone

procurando pessoa mente ou sendo visitado por um distribuidor.

Aquisicao Produtos em outra localidade
N&o(40); sim(31); varias vezes(l); loca de trabalho(7); casa de praia-férias(l); na escola(l); no
trabalho)(1); através de outra revendedora(13); outra empresa(5); telefone(5); amiga/o(4); da mesma
forma(2); procurou pessoalmente(2); parentes(l); procurando revendedora ou sendo procurada(l);
vizinha(1)
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A maoria dos consumidores ndo gpresentou nenhuma critica sobre a Empresa ou
sobre seu sistema de venda, acrescentando que a Empresa possui profissonais bem
preparados € que 0 sstema é exceente. Apenas dez consumidores apresentaram criticas,
considerando o curto prazo ou a fdta de pagamento parcelado dos produtos, da Empresa
retirar produtos de linha, do digtribuidor ndo ter produto para pronta entrega, bem como a
demora na aquisicdo do produto; de ndo poder encontrar 0 produto em lojas especidizadas,
ndo possuir propaganda na midia; a fata de pesquisa de mercado referente as necessidades do

consumidor e de ndo possuir alinha de produtos infantis.

Criticas e sugestoes
N&o(64); sim(10); sem comenté&rios(1); falta pagamento parcelado(2); ndo tirar produtos de linha(2);
prazo de pagamento curto(l); ter produto de imediato-revendedora ndo possui pronta entrega(l);
encontrar produto em lojas especializadas no ramo(1); falta midia na televisdo(1); sugiro linha infantil(1);
falta pesquisa de mercado referente necessidades consumidor(1); recebimento do produto era mais
répido-antes da mudanca do sistema(1); sistema excelente(1); profissionais sdo bem preparados(1)

Grande pate dos consumidores disse nunca ter tido problemas quanto ao
atendimento e qualidade dos produtos da Empresa, conscientes de que se houvesse, a
Empresa os resolveria. Acrescentaram, também, serem bem atendidos pelos digtribuidores da
Empresa. Apenas oito consumidores adegaram problemas em relacdo ao produto, porém foram

solucionados pelo distribuidor, efetuando atroca do produto.

Problemas atendimento e produto
N&o(56); nunca(10); sim(8); produto-mas revendedor efetuou troca(4); produto-diferenca no efeito apds
mudanca de embalagem(1); produto esgotado(l); recebeu produto ndo solicitado-mas problema
resolvido(1); produto quebrado-mas logo trocado(1); problema de entrega produto(1); qualidade sim-
atendimento ndo(1); mas sei que qualquer problema com produto a Empresa resolve na hora(1); pele era
ruim mas coordenadora tratou(1); sabem tratar o consumidor(1); sempre bem atendida(1); todos muito
competentes(1); umavez nao gostei do produto-mas ndo reclamei(1)

Quanto a forma de conhecimento dos produtos da Empresa, praticamente a metade
dos consumidores os conheceu por meio da agpresentacéo feita pelos didtribuidores da
Empresa, em suas residéncias, no loca de trabaho, na escola, em outra cidade ou
participando de reunides promovidas pelos préprios distribuidores. Didtribuidores estes, na
Sua maioria, proximos de seu relacionamento, como parentes, amigos, colegas de trabaho ou
pessoas que fizeram propaganda e divulgacdo sobre os produtos. Apenas dois consumidores

conheceram por meio da midia (revista).

Formas de conhecimento produtos
Visita revendedora(44); amiga/o(14); parente(10); na residéncia(9); no trabalho(6); vizinha(3);
cunhada(2); irma(2); mae(2); colega de trabalho(4); propaganda pessoas que usam(3); midia/revista(2);
divulgacéo coordenadora(2); reunido de revendedoras(2); universidade(1); escola(l); local de trabalho(1);
filha(1); irma e nora sdo revendedoras(1); amostra do produto(1); outra cidade(1)
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Quanto a0 conceito dados pelos consumidores em relacdo a qualidade dos produtos
oferecidos pela Empresa, todos consideraram como 6timo e bom. Os motivos  conceito
gpresentado pelos consumidores foram: a qualidade do produto; por atenderem suas
necessdades, pelos resultados e satisfacdo obtida e no uso destes; pela composicéo,
diversficacéo e tecnologia dos produtos e sua durabilidade, aém da qualidade do produto, do
preco e do atendimento com personalidade.

Conceito qualidade produtos (6timo, bom, regular)
Otimo(55); bom(22); maravilhoso(1); produtos de qualidade(14); atende necessidades(9); resultado
obtido(12); satisfacéo uso dos produtos(6); pela composicdo dos produtos(2); durabilidade(2); tecnologia
dos produtos(1); diversificagdo(1); inovacdo(1); ndo conhecia produto parecido(1); preco acessivel(2);
atendimento com personalidade(1); revendedor bem informado(1); seguranca(1)

Os principais fatores que influenciaram o0s consumidores a realizarem outras
compras, ou manté-las, com a Empresa foram a qualidade do produto e o atendimento
eficiente dos didribuidores da Empresa Na seqiéncia, apresentaram a satisfacdo e os
resultados obtidos com o uso dos produtos, o prego; por terem gostado do produto; a
facilidade e comodidade na aguisi¢do, bem como a pronta entrega dos produtos, e pelo
relacionamento com os didribuidores, incentivando-os a consumir os produtos da Empresa.

Ainda consgderaram outros fatores, a seguir representados.

Fatores de influéncia aquisicdo produtos

Qualidade produtos(20); bom atendimento e eficiéncia revendedora(19); satisfacdo e resultados
obtidos(15); preco(9); gostar dos produtos(7); facilidade/comodidade aguisicdo produtos(6); pelo
relacionamento com revendedora(5); pronta entrega e rapidez na entrega(4); incentivo recebido das
revendedoras(4); demonstracdo produtos no ato da compra(3); atende necessidades(2); conhecimento
sobre os produtos(1);  costume de compra ja ha 14 anos(1); curiosidade conhecer produtos(1); entrega
de catdlogo(1l); experimentar outros produtos(l); modernizacdo nos produtos(l); necessidade(l);
preferéncia(1); uso da amostra produtos(1)

Parte dos consumidores ndo apresentaram sugestdes a Empresa. As sugestfes de mais
destague foram: maor divulgacdo na midiaz mas lancamento em determinadas linhas de
produtos, e revisio no preco de aguns produtos. Outras sugestdes também foram citadas,
como maior prazo de pagamento; ter sempre as promogdes de produtos;, ndo tirar produtos
bons de linha, presentear os melhores clientes, oferecendo também pontuagbes em suas
compras, oferecer amodtras grétis dos produtos e maior variedade em aguns produtos,
redizacd0 de reunifes para os consumidores obterem mais informacgdes sobre o sistema, bem

como redlizar pesguisa sobre as necessidades do consumidor.

ugestdes a Empresa
sim(35); ndo(27); no momento ndo(2); ndo € necessario(1); esta tudo bom(1); é perfeita(l); esta 6tima
assim Parabéns(1); maior divulgagdo-investir em midia-TV(6); mais lancamento de perfumes(4); lancar
linha infantil e beb&(4); rever pregos de alguns produtos(4); melhor prazo de pagamento(3); parcelar
pagamento(3); langar novos shampoos(2); ter sempre promogdes(2); ndo tirar produtos bons de linha(2);
prémios, descontos maiores, ofertas, presentes fina de ano para melhores clientes(2); cliente ganhar
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pontuagéo nas compras para ganhar brindes(1); oferecer amostra grétis para testar produtos(1); mudanca
embalagem determinado produto(1); agilizar entrega produto(1); ter maior variedade de batons(1); poder
encontrar produtos em loja do ramo(1); reunides com mais informagdes sobre sistema(l); ter centro de
distribuicdo em todas as regifes(1); fazer pesguisa de conhecimento necessidades consumidor(1)

Referente ao interesse por algum contato diretamente com a Empresa, além do que
possui com o digtribuidor, a maioria dos consumidores disse ndo ter tido tal interesse por
ndo haver necessdade, ao fato de que o digtribuidor lhes mantém informados das novidades.
Aos consumidores que confirmaram ja terem tido um contato direto com a Empresa foi
efetuado por meio do cand aberto com o consumidor oferecido pela Empresa ou participando
das reunides e paesras. Ocorreu também do consumidor ja ter sdo um didribuidor da

Empresa, atuamente atuando apenas como consumidor.

Interesse de contato direto com a Empresa
N&o(66); sim(11); ndo tem interesse(l); ndo houve necessidade(l); revendedor fornece todas
novidades(1); mas gostaria de ter(1); telefone canal aberto oferecido pela Empresa(1); apenas participou
reunides de coordenadores(1); ja participou de lancamento(1); palestra com demonstradora(l); ja foi
revendedora(1); referente duvidas de produtos(1)

Confirmando entdo, praticamente todos os consumidores disseram que o distribuidor
Ihes mantém informados sobre o lancamento de novos produtos. Apenas um consumidor

apresentou resposta negativa.

Informacéo sobre langcamento de produtos
Sim(69); sempre(8); ndo(1); muito bem informado(4); informagdo promocdes(2);através informativo(l);
perfeitamente(1); informaimediatamente(1); normalmente(1); muito bem informado(1)

Otima e boa foram a qualificacdio dada pelos consumidores em relacdio ao
atendimento do digtribuidor da Empresa, consderando que foram esclarecidos nas
informagdes, transmitindo-1hes seguranca para aquisi¢éo dos produtos.

Qualidade atendimento (6timo, bom, regular)
Otimo(63); bom(14); esclarecida sobre produtos(1); sempre em dia com cliente(1); transmite seguranca
para adquirirmos produtos(1)

Boa parte dos consumidores qualificou como razoavel o prego dos produtos da

Empresa: dezoito, consideram adequado e, quatorze, caros, apesar de terem qualidade.

Preco produtos (adequado, razoavel, caro)
Razoavel (45); adequado(18); caro(14); caro-apesar de serem 6timos(1); um pouco-mas tem qualidade(1)

A média de consumo mensal dos produtos da Empresa, apresentada pelos
consumidores, variou entre R$ 20,00 e R$ 80,00 ou, pelo menos um pedido por ciclo e anda
pelo menos de dois a trés produtos por més. Porém, acrescentaram que depende de sua

necess dade ou possibilidade de aquisicao, variando muito na quantia de consumo.
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Média mensal de consumo
R$ 30,00(12); R$ 40,00(5); R$ 20,00(3); R$ 50,00(3); R$ 70,00(3); R$ 120,00(2); R$ 25,00(2); entre R$
30,00 e R$ 80,00(1); R$ 60,00(1); R$ 35,00(1); R$ 10,00(1); varia(5); lpedido por ciclo(3); 1pedido por
més(2); 1produto(1); 1 a 2produtos(4); 2a3 produtos(1); 3produtos(2); 4produtos(1); 9produtos(1); varios
produtos(1); conforme necessidade(5); ndo compra mensal mente(2); ndo possui média fixa(1); ndo sei(3);
variamuito(2); se preco fosse menor comprariamais(1); guando posso(1)

Numa comparagdo do produto entre a Empresa e as tradicionais, a maoria dos
consumidores considerou que os da Empresa sdo mehores. Apenas dezessels disseram ser
idénticos e um considerou insatisfatorio (Tabela4.9 e Figura 4.9).

Tabeda 4.9. Compar acéo produto

PRODUTO Qt. cit. Fregiéncia
N&o-resposta 5 6%
melhor 55 71%
idéntico 16 21%
insatisfatorio 1 1%
TOTAL OBS. 77 100%

Os percentuais sdo cal culados em relagdio ao nimero de observagdes.

55

o

, , .

N&o-resposta melhor idéntico " insatisfatério

Figura 4.9. Produto — Histograma

Na comparacao quanto ao sistema de venda, a maioria consdera o Sstema de venda
da Empresa idéntico ap das empresas tradicionais. Outra parte dos consumidores disse que é
melhor do que as outras. Apenas dois consumidores consderam 0 sSstema insatisfatdrio numa

comparacdo ao das empresas tradicionais (Tabela4.10 e Figura 4.10).
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Tabela 4.10. Compar acao Sistema de Venda

SISTEMA DE VENDA Qt. cit. Freqéncia
Né&o-resposta 7 9%
melhor 33 23%
idéntico 35 45%
insatisfatorio 2 3%
TOTAL OBS. 77 100%

Os percentuai s sdo cal culados em relagdo ao nimero de observagdes.

II

Nao-resposta melhor idéntico insatisfatério

35

o

Figura 4.10. Sstema de Venda — Histograma

Ja em relacdo ao atendimento, os consumidores consderaram que o da Empresa €
melhor do que o das empresas tradicionais. Poucos consumidores consideraram ser idéntico.

Né&o foi gpresentada nenhuma insatisfacdo (Tabela4.11 e Figura4.11).

Tabela 4.11. Compar acdo atendimento

ATENDIMENTO Qt. cit. Freqgiiéncia
N&o-resposta 5 6%
melhor 55 1%
idéntico 17 9%
insatisfat 0 0%
TOTAL OBS. 77 100%

Os percentuais sdo cal culados em relagdo ao nimero de observagdes.
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Nao-resposta melhor idéntico insatisfat

Figura4.11. Atendimento — Histograma

Em relacdo ao prego, boa parte dos consumidores disseram que € melhor do que o das
empresas tradicionais. vinte e sete consderaram 0 prego idéntico e, apenas aito, insatisfatorio
(Tabela4.12 e Figura 4.12).

Tabela 4.12. Comparacao preco

PRECO Qt. cit. Freqiéncia
N&o-resposta 11 14%

melhor 31 40%

idéntico 27 35%
insatisfatorio 8 10%
TOTAL OBS. 77 100%

Os percentuai s séo cal culados em relagao ao niimero de observagdes.
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T T T
N&o-resposta melhor idéntico insatisfatorio

Figura 4.12. Prego — Histograma
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4.4. Analise dos Casos

O estudo dos casos das Empresas A, B e C confirma, como ja era esperado, que o
sstema de Marketing de Rede proporciona as pessoas a esperanca de construirem um negocio
préprio por meio de um processo de duplicacdo com possibilidade de expansio de mercado,
resultando em ganhos consideravels para 0s participantes, tanto para as empresas quanto para
os distribuidores, por causa do relacionamento de negocio existente entre ambos e de toda
infra-estrutura existente nas empresas de MR.

A infraestrutura que as trés Empresas possuem € bagtante relativa a0 seu tempo de
atuacéo, condderando apenas que a Empresa A tenha tido uma maior expansao de mercado
justamente pelo seu maior tempo de atuacdo. A Empresa B gpresenta uma expansdo também
dgnificativa, e em amplo crescimento, tendo uma média anua de dois paises na abertura de
novas subsdidias. Ja a Empresa C, auando gpenas em dguns paises da América Laina,
mesmo que seu tempo de atuacdo sga superior a0 da Empresa B, possui ainda assm uma
infra- estrutura adegquada e em amplo desenvolvimento para Sua expansao.

Possvelmente, o que tenha causado uma expanséo tardia e menos ampla desta Empresa,
sga por causa de trés sSituages. Primeiro, esta ser uma empresa nacional envolvida mas
diretamente a incongdncia econdmica do pais nos Ultimos anos, dificultando na sua
estabilidade de ampliacdo. Segundo, a sua producdo ndo ser tdo ampla quanto as outras
empresas andisadas, dificultando competir em outros mercados onde o nUmero de produtos e
patentes sga superior. Terceiro, pelas mudancas ocorridas no seu sistema de remuneracéo e
de venda durante seu periodo de auacdo, 0 que possivelmente tenha dificultado competir com
outras empresas que ja possuem um plano predeterminado e em ampla divulgacdo nos paises
em que auam. Todavia, percebe-se que esta Empresa possui as mesmas caracterigticas de
crescimento que as outras Empresas andlisadas, visando a expandir mercados e atuar com
uma infra-estrutura adequada como as demais.

A edrutura organizacional que as Empresas possuem vem proporcionar uma infra-
estrutura adequada para expansdo, diferenciando-se ainda das empresas tradicionais por
causa da abertura de sua edtrutura na distribuicdo de seus produtos e servigos sem a
necessdade de inUmeros nivels de intermediarios (Figura 2.2). Portanto, edtrutura vem
aglizaa uma didribuicilo mas ordenada e controlada dos produtos, utilizando 0s
digtribuidores devidamente apoiados e treinados, bem como podendo ocorrer uma maior

proximidade do consumidor com a Empresa (Figura 2.3).
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Mesmo que a Empresa C tenha uma caracteristica diferenciada em sua estrutura,
possuindo diretores regionals e coordenadores de setores, issO ndo resulta em uma distinggo
quanto a0 acompanhamento das liderancas existentes nos diversos pontos de auacéo das
outras Empresas em andise, pois tanto os lideres dessas Empresas quanto os diretores e
coordenadores da Empresa C tém como fungdo o gpoio, a motivacdo e 0 acompanhamento no
desempenho dos digtribuidores. Possvelmente sm, a Empresa C possua um  monitoramento
mais proximo a forca de vendas por causa dos relatérios de desempenho redizados pelos
coordenadores, sendo estes repassados aos diretores regionais que depois informam a
Empresa 0 desempenho ocorrido na regid. Porém, como 0s coordenadores possuem um
papel de lideranca e responsabilidade sobre todos os distribuidores de seu setor, aqueles tém
goresentado  dificuldedes de  monitoramento  quando o nimero de didtribuidores €
Sonificativo'®®. Essa stuacdo também foi relatada por aguns distribuidores em relagio as
melhorias esperadas por ees no sistema da Empresa Tavez com a recente incluso do
nivel Magter (rever nota 117 - apresentacdo caso C), patrocinador de um grupo de
distribuidores da“rede’, ta Stuacéo venha a ser amenizada para os coordenadores.

Veificase entdo que a edtrutura organizeciona das empresas de Marketing de Rede
possibilita & empresa e aos distribuidores uma forma de expandir o negécio, tanto no mercado
interno como no mercado externo de atuacdo da empresa (Anexo 12). Isso pode ser
confirmado por meio dos dados fornecidos pelos digtribuidores das Empresas em andise
guanto aos limites de expansio acangados por ees. Muitos dos distribuidores conseguem,
pelo ssema de MR, expandir seu negocio em véias cidades, estados e até paises, contanto
gue sgam locais também de auacdo das Empresas (POE, 1995, KOTLER, 1998;
CHURCHILL & PETER, 2000). Porém, o limite dcancado pelo distribuidor depende, dém
do seu tempo de auacdo na Empresa de MR, de seu desempenho, esforco proprio,
persisténcia e seu relacionamento e convivio pessoa com outras pessoas.

Percebe-se também que sua estrutura organizaciond relaciona-se a evolugdo da forma
de “rede’ utilizando a combinacdo das edruturas funciond, divisondizada e matriz. A
primeira, por permitir & empresass de MR redizarem uma didtribuicdo eficiente de seus
produtos por meio dos canais de distribuicdo formados pelos seus diversos distribuidores
(MILES & SNOW, 1992); a segunda, porque a distribuicdo dos produtos e servigos das
empresas de MR sdo redlizadas por distribuidores auténomos e independentes, tendo, ainda, a

126 « A5 vezes me sinto incapaz de atender a tantas revendedoras ao mesmo tempo, tendo dificuldade de se
deslocar a varios lugares de forma imediata no sentido de atender as vérias solicitaces das revendedoras e
também motivé-las constantemente.” (comentario realizado por uma Coordenadora de Setor).
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empresa de MR como base adminigtrativa de todo o0 processo, investindo e orientando na
atuagdo descentralizada da sua forga de vendas nos diversos mercados em que aua (MILES &
SNOW, 1992; HOLANDA, 1996; MINTZBERG, 1995). Numa combinacdo dessas duas
formas, a estrutura das empresas de MR corresponde também a forma de matriz por serem
consderadas grandes empresas e terem a possibilidade de atuar em mercados diversificados
(MILES & SNOW, 1992).

Consdera-se que a forca de vendas, formada por distribuidores, sga uma parceira pelas
empresss de MR no cumprimento dos objetivos organizacionals, resultante do mditiplo
relacionamento entre ambos, ocorrendo ainda uma aiangca associada a um contato mais direto
com as necessidades do consumidor (PIPIKIN, 1997; CASAROTTO, 1998).

A missdo das Empresas eta diretamente relacionada com o produto, enfatizando sua
guaidade e diferenciacéo, e ao negdcio, como oportunidade oferecida as pessoas, tendo ainda
como principal objetivo 0 bem-estar das pessoas e reconhecimento amplo da oportunidade de
negécio em todo o mundo. Veificase que ha um entendimento e reconhecimento dessa
misso por parte de seus digtribuidores, ocorrendo uma participacdo integra nos planos,
politicas, préticas, programas e procedimentos das Empresas. Acrescentase ainda um foco
bastante dgnificativo no consumidor, pois 0 processo de desenvolvimento dos produtos
concentrase em fabricalos com diferenciais Sgnificativos, mesmo que ocorra um nUMero
resdrito de lancamentos, assegurando o atendimento as necessdades e expectativas do
consumidor (MARKS, 1995; KOTLER, 1998).

Tendo em visa a grande importancia por produtos diferenciados, percebe-se que as
Empresass em andlise investem satifatoriamente no  desenvolvimento de produtos de dta
qudidade, sgam edtes terceirizados ou de producdo propria Td investimento € resultante
também de sua infraestrutura, tecnologia e pela abrangéncia de profissonais especidizados
gue trabadham no desenvolvimento e pesquisa dos produtos, garantindo a aceitabilidade nos
diversos mercados de sua atuacdo (MOORE, 1998; MARKS, 1999; CHURCHILL & PETER,
2000).

Percebe-se entdo uma grande preocupacdo por parte das Empresas em competir nos
mercados com produtos diferenciados e inovadores, IS0 €, que agpresentem vantagens ou
atributos  exclusvos, na comparagdo com o0s produtos sSmilares encontrados no varego
tradicional. (GRACIOSO & NAJJAR, 1997)

Possvelmente, pdo fato da utilizacdo de dta tecnologia e de um corpo de cientistas

trabalhando no desenvolvimento de seus produtos, bem como a margem de lucro para
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sustentar o plano de compensacéo dos distribuidores'?’, que provavelmente encareca no custo
find de sua producdo, venha a ser 0 motivo do preco considerado como razoavel e caro por
muito de seus consumidores. Pda média no valor de consumo desses produtos pelos
consumidores, conclui-se que os produtos realmente séo de dta qualidade, atendendo as suas
necessdades; 0 seu poder aquisitivo permite a aguisicdo desses produtos, ou ainda, que seu
preco sgja idéntico ou melhor em comparacio com as empresas do var o tradicional 8.

Porém, 45% dos consumidores da Empresa A consideram que o prego dos produtos é
insatisfatdrio em relacdo aos encontrados no mercado tradicional. Mas o motivo deste
resultado foi gpresentado pelos didtribuidores, quanto as desvantagens dos produtos da
Empresa em relagdo aos produtos similares vendidos no mercado, em que 0 preco resulta
do produto possuir a caracteristica de ser dtamente concentrado e o brasileiro ndo possuir o
hébito e o conhecimento do manuseio desse tipo de produto. As demais Empresas também
goresentaram  tal  desvantagem, em relacdo a0 preco, porém, huma pPropor¢ao  menos
sgnificiva

Deve-se destacar que toda essa infra-estrutura e a qualidade dos produtos oferecidos
pelas Empresas de MR s80 0 grande atrativo para muitas pessoas verem o Sstema como uma
oportunidade de inidarem um negocio proprio, independente se 0 Sstema de remuneragdo
da empresa sga multinivdl ou monolevel, pois em nenhum momento os didribuidores citaram
qualquer preferéncia ou distingdo em relacdo aos diversos planos de remuneragdo existentes
nas empresas de venda direta. Ta avdiacdo € percebida pelas respostas apresentadas pelos
digribuidores das Empresas em andise, confirmando, na sua maoria, que o0 sistema esta
sendo satisfatorio conforme suas expectativas.

A oportunidade de negdécio proporcionada peo MR pode ser considerada no Brasil
como uma dternativa de trabaho por causa do dto indice de desemprego e baixos sdé&ios
oferecidos no mercado de trabalho (GRACIOSO & NAJAR, 1997; BUAIZ, 1998). Esses
motivos foram também apresentados pelos distribuidores das Empresas como sendo um dos
fatores mais destacado por €les ao convidar outras pessoas a se tornarem distribuidores,
bem como ser uma das principais razbes pelas quais se tornaram distribuidores dessas
Empresas. Acrescentando, logicamente, a quaidade do produto, a renda extra proporcionada

por esta oportunidade e a confianga na Empresa e no sstema.

127 M oore, 1998.
128 Rever tabelas efiguras 4.4.; 4.8. e4.12.
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Ainda em termos de Brasl, por causa das grandes dificuldades econdmicas e
burocréticas para se abrir um negécio, o sissema de MR oferece essa oportunidade as pessoas
aum investimento inicial baixo e atrativo (GRACIOSO & NAJJAR, 1997; WFDSA, 1998).

Tas motivos foram apresentados pelos distribuidores que atuam tanto de forma parcial
como integral no sstema, o que vem confirmar que independente do tempo despendido pelo
digtribuidor, ou este atuar em outra aividade profissona, a oportunidade é vista por todos
Como vantgosa.

Percebe-se também que o ssema de MR proporciona a oportunidade a vérias pessoas
com diferentes caracteristicas profissionais, desde empresarios até donas de casa. Muitos
desses didribuidores continuam mantendo sua  dividade profissond anterior, com o
proporcionado pelas Empresas (GRACIOSO & NAJAR, 1997; BUAIZ 1998; PEREIRA,
1998; YARNELL, 1998; MOORE, 1998 DOMUS, 1999).

As Empresas degam que a busca por um relacionamento mais préximo com as pessoas
€ também uma das razdes de interesse dos distribuidores em atuar no sistema de MR.
Redmente, isso foi confirmado pelos proprios digtribuidores das Empresas, que destacaram
gue o0 Sstema proporciona um convivio socid e um relacionamento mas proximo com as
pessoas. Td relacionamento ocorre também entre a Empresa e o distribuidor, pois a maoria
dos digtribuidores considera 6timo 0 seu relacionamento com as Empresas.

Percebe-se ainda que esta sgja também uma das caracteristicas que diferencia o MR
de outros sistemas existentes, enfatizando o relacionamento e o espirito familiar que ocorre
entre empresas e didtribuidores, por meio da presenca marcante de seus dirigentes e pelos
vaores e principios legados aos digtribuidores. Também esta é consderada como uma das
malores vantagens que os distribuidores adquiriram pelo sistema de MR.

Mas de que forma todo esse rdacionamento, vaor familiar e principios repercutem nos
consumidores? Pedo que foi demonsrado, isso s estende no atendimento prestativo
oferecido aos consumidores pelos distribuidores, pois foi condderado como uma das
facilidades obtidas pelo sistema de venda do MR. Os distribuidores acrescentam ainda que
o atendimento, a credibilidade nos produtos e a configbilidade nas Empresas e em 9§ mesmos
sd0 aguns dos fatores de motivacdo do consumidor na compra dos produtos e servigos
por meio do MR.

Para os consumidores, o atendimento oferecido pelas Empresas é considerado
persondizado por causa da qualidade do aendimento, dém de outros fatores citados, como
atencdo, carinho, educacdo e preocupacdo com Suas necessidades; caracteristicas estas de um

bom relacionamento e dos vaores da familia. Portanto, a satisfacdo do cliente ndo depende
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gpenas do desempenho do produto, como dito por muitos autores, pois 0 Sstema de venda do
MR vem provar que seus principios e vaores et& intimamente ligados as expectativas do
consumidor (BIRD, 1991; MARKS, 1995, FOUNIER, DOBSCHA & MICK, 1997,
GRACIOSO & NAJAR, 1997; PIPKIN, 1997; KOTLER, 1998; PEPPERS, ROGERS &
DOREF, 1999; DOMUS, 1999).

Como se pode perceber, da empresa ao consumidor, o foco é o relacionamento e a
familia Os cadogos das Empresass modram sempre familias em dtuacdo de um
relacionamento harmonioso, projetando uma visdo nostdgica e romantica, com conotagdes de
amor, seguranca e conforto, bem como a propria estrutura da “rede’ pode ser comparada a
avore geneddgica familiar, identificando-se como uma familia (uplines e downlines) (Figura
2.7.).

Mas com todas oportunidades e caracteristicas apresentadas pelo sstema de MR,
qgua o motivo entéo do dto indice de desisténcia das pessoas no negécio? Pelo que foi
gpresentado, ndo que exista uma desisténcia, e SM que 0 negdcio sga considerado por
dgumas pessoas como uma opcdo de aividade tempor&ia e pacid, nd vivendo
exclusvamente dessa atividade, conforme citado anteriormente. Percebe-se ainda que mesmo
ndo mantendo um trabaho de expansdo do negdcio, muitas pessoas continuam adquirindo os
produtos das Empresas para consumo proprio, confirmando novamente a qudidade de seus
produtos.

Um dos motivos que se podem associar a desisténcia das pessoas € a qualidade
requerida ao digribuidor, conforme citado pelas Empresas e seus proprios distribuidores.
Logicamente, se a pessoa ndo possui uma facilidade de relacionamento e comunicagdo tanto
com outros integrantes de sua “rede’ quanto com os consumidores, s ndo tem um bom
conhecimento dos produtos e Sstema, ou mesmo e interessar em adquiri-10; se ndo possui
determinacdo, persgéncia e éica profissond; e confiabilidade na Empresa, seguindo
também seu codigo de ética, ndo conseguirdo manter-se N0 negocio por muito tempo, pois
€ uma das caracteristicas do Sstema para que as pessoas obtenham sucesso no seu
negacio.

As dificuldades apresentadas na atuacdo dos distribuidores podem também ser um
dos motivos de desisténcia, sendo consideradas como barreiras na continuidade do negdcio.
Tais dificuldades est@o intrinsecamente ligadas as qudidades que o digtribuidor deve ter para
superar tas bareras. A dificuldade de reacionamento; a fdta de seriedade por parte das
pessoas, a inconstancia das pessoas e a propria fata de conhecimento sobre o sSstema séo
fatores relacionados com a desmotivacdo dos distribuidores.
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Como os digribuidores esperam poder expandir seu negdcio, o que lhes resultaria num
maior ganho, muitos acabam também desidindo, possvedmente peas dificuldades

apresentadas quando da expansdo de sua “rede’. Para que o didtribuidor expanda seu
negécio, ete deve superar as dificuldades quanto a necessdade de um congante
acompanhamento do seu grupo; a distancia geogréfica; a condi¢do financeira inicid para se
dedocar para outras regifes como forma de um acompanhamento mais proximo de seu grupo;
ter digponibilidade de tempo, sga este parcid ou integrd; e conseguir passar um
conhecimento sobre a Empresa, produtos e sistema as pessoas (BLOCK, 1996; BUAIZ, 1998;
MOORE, 1998).

Percebe-se, entéo, que para um distribuidor obter sucesso no sistema de MR, deve ter
perssténcia em relutar com as dificuldades e barreiras encontradas na sua atuacdo, aém de
dedicacdo, entusasmo, conhecimento sobre os produtos e Sstema e gostar de se relacionar
COM &s pessoas.

De forma a amenizar tas dificuldades, as Empresas redizam diversos eventos e
treinamentos, contando com pessoas especializadas para dirigi-los, com énfase nos produtos,
no ssema e edratégias de vendas. Tas eventos também sfo utilizados como forma de
avaliacdo, motivagdo e reconhecimento dos digtribuidores. Além desses eventos, as Empresas
também auxiliam seus didribuidores por meio de informaivos (revidas e catdogos),
contendo informagdes relevantes sobre o uso adequado dos produtos e suas especificagOes,
sobre 0 sistema; sobre a Empresa; relatos de outros distribuidores e programactes efetuadas
pelas Empresas (MOORE, 1998; DOMUS, 1998; BUAIZ, 1998; NERY, 1998).

Pela participacéo ativa dos distribuidores nestes eventos e treinamentos, constata-se
serem estes um meio de adquirir conhecimento para obter 0 sucesso no sistema de MR.
Mesmo agueles que ndo possuem disponibilidade para se dedocarem aé aos eventos (como
semin&rios e convencles) patrocinados pelas Empresas, procuram ainda paticipar dos
treinamentos oferecidos por outros distribuidores nos locais proximos de sua residéncia ou
por meio das fitas K7 e videos de treinamentos of erecidos pelas Empresas*2°.

Veificaase, também, a paticipacdo de dguns consumidores nos eventos e

treinamentos, quando do levantamento de seu conhecimento e interesse sobre o sistema de

129 Na forma de observacdo participante, teve-se a oportunidade de presenciar alguns treinamentos e reunides de
grupos conduzidos tanto por distribuidores locais como pelos indicados pelas Empresas a conduzirem tais
eventos em outras cidades. Esses distribuidores sdo normalmente lideres que atingiram uma qualificagdo (nivel)
satisfatéria no sistema da Empresa, possuindo capacidade para disseminar todo conhecimento sobre a Empresa,
0 produtos, o sistema e seu plano de remuneragdo, bem como relatar suas experiéncias de sucesso.
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MR. Possvemente, consumidores sgam pessoas interessadas em se tornarem
também digtribuidor es ou sfo convidados a conhecerem o sisema

Porém, a maor pate dos consumidores das trés Empresas em andise apresentou
resposta negativa a0 interesse de também se tornarem distribuidores. Na sua maioria, 0
motivo foi pela indisponibilidede de tempo, por jA4 exercerem outra atividade ou se
consderarem sem gptidd para 0 negdcio. Reconhecem ainda que para se ter sucesso
necessita de uma certa dedicacdo no desempenho dessa atividade.

Os motivos apresentados pelos consumidores coincidem com os principios béasicos
citados pelas Empresas, para se ter sucesso no MR. Tdvez consumidores ndo saibam
que poderiam adquirir os produtos a preco de custo caso se tornassem também distribuidores,
pois 0 sistema ndo exige que a pessoa desempenhe a atividade an tempo integra, jusamente
por ndo ocorrer um vinculo empregaticio com as Empresas. Além disso, poderiam ainda ter
uma renda extra, quando desgada, por meio de vendas redizadas com o0 seu circulo de
relacionamento mais proximo (Anexo 8) (BUAIZ, 1998, PEREIRA, 1998, DOMUS, 1999;
YARNELL, 1998; MOORE, 1998; BLOCK 1996).

Acrescentando, ainda, quando da andise com o0s consumidores para se saber do
interesse em adquirir maiores informagdes sobre o sstema de MR, foi gpresentada uma
diferenca minima nas trés Empresas, de querer ou ndo maiores informagdes, de um interesse
por pate de seus consumidores. Apenas a Empresa A obteve um percentud de interesse
maior que as outras Empresas. Possvelmente, isso sga resultado de uma melhor gpresentacéo
de seus digtribudores, tendo mais preparo na divulgacdo e apresentacdo do sistema como
forma de motivar o0 interesse do consumidor a também se tornar distribuidor da Empresa
Como confirmac@o dessa hipotese, os consumidores da Empresa A, na sua maioria, aegaram
ter amplo conhecimento sobre o sistema de MR, conhecimento este adquirido por meio dos
distribuidores e em participacdo nos eventos da Empresa. JA os consumidores das Empresas B
e C, na sua maoria, possuem pouco ou henhum conhecimento sobre 0 sisema. A hipGtese
gue se tem nedta Stuacdo possa ser 0 contr&rio da apresentada na Empresa A, de que os
digtribuidores dessas duas Empresas ndo estgjam preparados o suficiente para agugar um
interesse por parte de seus consumidores. Sugere-se, entdo, que as Empresas B e C preparem
seus digribuidores enfatizando também uma forma de expandir um maior interesse dos seus
consumidores pelo ssemade MR.

E neste momento que se tem a primeira impressio sobre o sistema de MR. Os que ja
s didribuidores das Empresas relataram, na sua maioria, uma boa impressio de primeiro

momento, podendo ainda reconhecer a oportunidade de negdcio oferecida pelo sstema de
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MR. Porém, percebe-se também que agumas pessoas tiveram uma primera impressio um
tanto negativa sobre o0 sstema, tendo feito comparagbes com 0 esquema de piramide ou
sentiram uma certa desconfianga quanto a oportunidade apresentada, bem como ndo terem
entendido exatamente qual era a proposta do Sstema. Esses fatores podem ser relacionados
com 0s motivos pelos quais as pessoas possuem uma imagem negativa do sistema, conforme
apresentado pelos distribuidores.

Possvelmente, isso tenha ocorrido pela forma de conhecimento que tiveram sobre o
sstema, por meio de uma pessoa ndo especidlizada ou com pouco conhecimento. Percebe-se
entéo que ndo sfo todos os distribuidores que estdo preparados adequadamente para divulgar
0 dstema de MR, necessitando ainda uma maior atencéo por parte das Empresas em qudificar
seus distribuidores em relacdo a uma divulgacéo correta sobre o sstema.

Na atuacdo adequada do distribuidor, desde o inicio de sua adesio ao negécio, as
Empresas lhes gpresentam seus direitos, deveres e responsabilidades como forma de garantir
um desempenho éico perante a Empresa, outros digtribuidores e consumidores. Além disso,
as Empresas, filiadas @ DOMUS, procuram adotar as normas de conduta dessa Associacdo
(Anexos 5 e 6). Complementando, aplicam também o Cdédigo de Defesa do Consumidor, em
que os digtribuidores devem respeitdélo (KAVALI, TZOKAS & SAREN, 1999; BUAIZ,
1998; GRACIOSO & NAJIAR, 1997; DOMUS, 1998; WFDSA, 1999).

Os préprios distribuidores das Empresas apresentaram algumas situagdes que para ees
sd0 ilegais, confirmando que estes didribuidores que fizeram pate da pesquisa tém
conhecimento sobre o codigo de conduta, procurando ainda aplica-lo no desenvolvimento de
Sseu negdcio. Algumas das auacOes ilegas agoresentadas foram: infracdo ao cddigo de
conduta; a fdta de ética profissond; a propaganda enganosa sobre o sistema, o produto e a
empresa;, 0 convite a didribuidores de outras “redes’; enganar e ocultar informagbes aos
consumidores; e criticar 0 Sstema e a empresa por causa do insucesso pessodl.

Dessa forma, a éica vem a ser um dos principios enfatizados pelos distribuidores das
trés Empresas no relacionamento com os consumidores, consderando anda que esta
também sga uma qudidade que o digtribuidor deva ter. Verificase que esse comportamento
ético por parte dos distribuidores reflete no conceito dado pelos consumidores em relacéo a
gualidade de atendimento, que para a maioria € consderado como Gtimo. Acrescentando,
ainda, que a maioria néo teve problemas em relacéo ao atendimento, mas Sm em reacéo ao
produto, o que foi solucionado pea ética profissond e competéncia dos distribuidores e

Empresss.
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A fdta de é&ica e profissondismo de dguns didribuidores, a divulgacdo negativa
efetuada pelos que ndo obtiveram sucesso no negécio; e a comparacdo do sstema de MR com
0s esquemas de piramides sfo também consideradas pelos distribuidores como sendo um dos
motivos que levam as pessoas a terem uma imagem negativa do MR.

Portanto, as pessoas que desgiam ingressar no sistema de MR, essas caracteristicas
apresentadas pelas Empresas e seus didtribuidores devem ser consideradas como forma de
andise na busca de informacfes sobre uma empresa de MR que forneca também uma certa
credibilidede, seriedade, idoneidade, estabilidade, seguranca e suporte no desempenho de seu
negocio. As Empresas em andise e seus didtribuidores acrescentam ainda que a pessoa deva
dar aencdo a reputagdo da empresa no mercado; que esta sgja Sdlida e estavel em sua atuacéo;
gue tenha uma linha de produto que se associe as caracteridticas da pessoa, bem como sua
gudidade e aceitacdo; o plano de remuneracdo oferecido pela empresa; o0 histérico da
empresa. Enfim, tudo que se relacione a empresa, a0 produto e a possibilidade de ganhos.
(GRACIOSO & NAJAR, 1997, DOMUS, 1998; KOTLER, 1999; MOORE, 1998; DSA,
2000).

Outra caracterigica importante agpresentada pelas Empresas, como forma de
reconhecimento de sua atuagcdo perante a sociedade, vem a ser a responsabilidade social
incorporada a sua edtratégia de negocio. Sabe-se que uma boa imagem indituciond guda na
divulgacéo da imagem da empresa, da marca e dos produtos por esta comercializada. Percebe-
S entéo que esta sga também uma forma de divulgacdo por parte das empresas de MR,
expandindo suas contribuigbes para 0 bemestar da comunidade. Pode-se constatar que esta
atitude por parte das Empresas em andlise sgja uma continuidade de sua missdo, oferecendo
uma oportunidade as pessoas, e tendo ainda como principa objetivo o bem-estar também da
comunidade em que estgam atuando (DOMUS, 1998, CHURCHILL & PETER, 2000;
MONTANA, 1999; GRACIOSO & NAJAR, 1997; MOORE, 1998).

As Empresss possuem ainda ouros meios de divulgacdo de credibilidade de seu
sstema perante ao mercado consumidor e aos interessados em redlizar o trabaho de MR. Td
comunicacdo € redizada por melo dos servigos de atendimento ao consumidor, digponivels
para esclarecimentos e orientagbes, e os de midia prépria, como revidas, catdogos e
informativos que s30 repassados a0 consumidor por intermédio de seus distribuidores.
Possuem ainda um site na Internet que disponibiliza todas as informagdes sobre a Empresa e
seus produtos (DOMUS, 1998; MOORE, 1998; KOTLER, 1998).

A Empresa A foi a Unica que gpresentou ter uma base de dados de seus clientes. Tanto

a Empresa A quanto as demais, B e C, avaliam seu desempenho no mercado consumidor
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utilizando os seus digtribuidores como as informagdes dos consumidores. A Empresa
A rediza pesguisas de qudidade e participacd de mercado. A Empresa C ja redizou
pesquisas com 0s seus consumidores andisando seus habitos e perfil. As trés Empresas, sendo
filiadas a DOMUS, possuem informagdes sobre as vendas e 0 nimero de representantes ativos
(DOMUS, 1999). Além de uma avdiacdo do consumidor, as Empresas buscam também
redizar uma avaliacdo do desempenho de seus distribuidores (GRACIOSO & NAJAR,
1997).

Contudo, percebe-se que a avaliagdo dessas Empresas no mercado consumidor sga
redizada mais por intermédio de seus digtribuidores. Mas sera que “todos’ os didtribuidores
cosumam repassar & Empresas “todas’ as informagbes e sugestGes oferecidas pelos
consumidores?

Conforme a andise efetuada com os digtribuidores, as informagdes repassadas as
Empresas sBo mais especificamente sobre reclamaces, sugestfes, em casos especiais ou
guando necessario. Quedtiona-se, entdo, se essas informagbes sfo suficientes para que as
Empresas realmente conhecam o perfil e habitos de seus consumidores. Provavelmente, se as
Empresas buscassem uma gproximacdo mais direta com 0s seus consumidores, poderiam
despertar um maior interesse desses consumidores sobre a propria Empresa e o sistema de
MR, como, também, obteriam mas informagdes sobre criticas ou sugestdes, conforme
levantadas nesta pesguisa (FOUNIER, DOBSCHA & MICK, 1997, PEPPERS, ROGER &
DORG, 1999; GRACIOSO & NAJIAR, 1997; MCEACHERN, 1998).

Por outro lado, os consumidores das trés Empresas degam ndo terem qualquer
dificuldade de relacionamento ou contato com as Empresas ou seus distribuidores. 1sso
confirma que as Empresas possuem uma infraestrutura adequada ao atendimento de seus
consumidores (PIPKIN, 1997; DOMUS, 1998), bem como ndo apresentam um interesse de
contato diretamente com a Empresa dém do que possuem com o digtribuidor, garantindo
que este lhes mantém informados das novidades e lancamentos de produtos redizados pelas
Empresas. Tad desempenho por parte dos distribuidores resulta como um dos fatores que
influenciam os consumidores a realizarem outras compras, ou manté-las, com as
Empresas. Por causa dessa presteza por parte dos distribuidores, a maioria dos consumidores
das trés Empresas consdera que o atendimento é mehor do que o das empresas
tradicionais®°.

130 Rever tabelas efiguras 4.3.; 4.7. e 4.11.
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Quanto a divulgacdo por meio dos esquemas tradicionais de propaganda (televisio,
publicacbes em revidas, rédio e outros) normamente ndo se agplicam as Empresas, somente
em casos eventuals, conforme apresentados por estas. Congtatarse que ha uma maor
preocupacd0 quanto ao investimento na forca de venda, considerando que a mehor
propaganda é a redizada “boca-a-boca’” (KOTLER, 1998; GRACIOSO & NAJAR, 1997,
MARKS, 1995; BUAIZ, 1998). Mas percebe-se que a Empresa C, dém de também
concordar com a divulgacdo “boca-a-boca’, rediza anda assm adgumas publicagbes em
revistas especidizadas de moda Contudo, aguns de seus didribuidores consideram
insuficiente, pois degam que a fdta de divulgacdo é uma das dificuldades na expansdo de
Seu negocio em outras regides. A divulgacdo na midia tradiciond, em reconhecimento ao
ssema, a sua auacdo profissonal e ao produto, é anda uma das grandes mehorias
esper ada pelos distribuidor es das trés Empresas.

A nd divulgacidb na midia tradicional resulta, de certa forma, em dificuldades
encontradas pelos digtribuidores desde o inicio de sua atuacdo nas Empresas de MR. Tais
dificuldades estéo mais relacionadas com a falta de conhecimento das pessoas sobre o sstema
de MR e a Empresa, principdmente as Empresas B e C, conforme citado pelos seus
digribuidores. O fao de dguns distribuidores da Empresa B, em comparagdo as outras
Empresas, consderarem que esta ndo é largamente conhecida no mercado brasleiro, é por
estar ha pouco tempo atuando no pais.

Por causa dessa fdta de conhecimento sobre o sistema de MR e sobre as Empresas e
Seus produtos por parte das pessoas, possvelmente os meos tradicionals de propaganda
possam ser utilizados sm como forma de divulgacdo no esclarecimento sobre 0 ssema e a
atuacdo das Empresas e seus didribuidores. Isso facilitaria a atuacdo dos seus digtribuidores
na divulgacdo dos produtos, como também esclareceria as indmeras contradigbes existentes
sobre 0 sstema de MR. Esta é uma das maiores sugestdes fornecidas pelos consumidores as
trés Empresass.

Outras sugestbes também foram apresentadas pelos consumidores as Empresss,
referindo-se mais ao produto e seu preco. Em relagdo ao produto, os consumidores sugerem o
lancamento de alguns produtos, a ndo retirada de aguns produtos de linha; a distribuicio de
amodtra gratis dos produtos;, implantar linhas de produtos para classes diferenciadas, e a
fabricacdo dos produtos no pais como forma de diminuir seu custo. Em relacéo ao precgo, as
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sugestdes mais citadas foram: a revisfo do preco de aguns produtos, buscar condigoes
favoraveis de pregos ap consumidor final; e melhor prazo de pagamento®>?.

Essas sugestOes apresentadas pelos consumidores, em relacdo a0 produto e seu prego,
coincidem com a melhorias mais esperadas pelos distribuidores das Empresas em
relacdo ao sistema de MR, sendo também consideradas pelos distribuidores como uma das
desvantagens em relagcdo aos produtos similar es vendidos no comércio tradiciond.

Quanto a0 prego, gpenas uma parte dos consumidores da Empresa B considerou
adequado, seguido de caro e razoave, e aguns, consderaram ainda que € uma das vantagens
de adquirir os produtos da Empresa. Os da Empresa C consderaram, na sua maioria, 0
preco razoavel; e parte dos consumidores da Empresa A, caros, e outra parte, razodvel ou
adequado. Porém, todos os consumidores, apesar de considerarem os produtos caros ou com
preco razodvel, estéo conscientes da qualidade e diferenciacéo dos produtos (MOORE, 1998).

Pelas consderagbes quanto a0 prego, percebe-se que neste momento aguns
consumidores ndo fizeram uma associacdo em relacdo aos das empresas tradicionais
(vargio tradicional), pois, conforme apresentado nas Tabelas e Figuras 4.4., 4.8 e 4.12, ha uma
certa diferenca em suas consderagbes. Com excegdo agpenas da Empresa A e B cujos
consumidores agproximam suas respostas em ambas Stuagbes. Possvelmente, como foi
acrescentado por ees, estggam levando em consideracéo também a qualidade superior tanto do
atendimento quanto do produto.

Ja em relacdo a0 produto, apesar das sugestOes gpresentadas anteriormente, a maioria
dos consumidores das Empresas conceituaram como sendo dOtima a sua qudidade. Td
conceito é resultante da satisfacdo no uso dos produtos, dos resultados obtidos;, por sua
composicdo; e por atender as necessidades e expectativas, confirmados por todos os
consumidores das trés Empresas. Esse conceito gpresenta também como sendo o principal
motivo que levou os consumidores a comprarem os produtos das Empresas, um dos
fatores pelos quais os motivaram a realizarem outras compras, ou manté-las com as
Empresas; e as vantagens em adquirir esses produtos. Vindo entdo a judtificar o tempo de

consumo dos produtos por eles.

131 Durante a observagéo participante e no levantamento de dados, verificou-se que as Empresas oferecem aos
distribuidores as seguintes formas de pagamento quando darealizacdo dos pedidos de produtos: dinheiro, cartéo
de crédito e boleto bancario. Cabe entdo ao distribuidor, sendo este independente, oferecer prazos e formas de
pagamento aos seus consumidores conforme a escolha de pagamento em seu pedido na Empresa, podendo
aquele repassar as datas de vencimento (do cartdo de crédito ou boleto bancério) também aos consumidores
como formade viabilizar um maior prazo de pagamento ou parcelamento.
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Firmando anda mas a qudidade dos produtos, grande parte dos consumidores
considera os das Empresas melhores que os encontrados no mercado tradicional*®?. Td
consideracdo vem a coincidir com as vantagens também apresentadas pelos distribuidores das
trés Empresss. Além dessa vantagem, outras foram acrescentadas pelos digtribuidores e
consumidores, como certas diferenciagbes dos produtos, atendimento persondizado,
incluindo a demonstragéo e explicacdo do uso adequado dos produtos; e a forma de entrega e
compra, proporcionando comodidade a0 consumidor. Portanto, foram consderados, pelos
digtribuidores, como principais fatores de motivagdo do consumidor na compra de
produtos e servigos ofer ecidos por meio do MR.

Percebe-s= que fatores de motivagdo sfo ainda utilizados pelos distribuidores das
Empresas como argumentos na decisdo de compra do consumidor por seus produtos ao
invés dos do concorrente. As empresas consderadas de maior concorréncia aos
digtribuidores das Empresas vém a ser também outras empresas de venda direta (monoleve),
mas que ndo utilizam do sdema de “rede’ e remuneracdo multinivel (MR). Verificase,
entéo, que as empresas de vendas tradicionais ndo repercutem uma ameaca as Empresas de
MR, confirmando, na Gtica do digtribuidor, de que a venda direta utilizada pelas Empresas em
andise (multinivel) e empresss monolevd est@ sendo consderadas pelos consumidores
como meio de aquisicao de seus produtos e servigos mais satisfatorios.

Ese fao é confirmado pelos consumidores das Empresass B e C que, mesmo
goresentando uma diferenca ndo muito sgnificativa em relacdo a diversificacdo, apresentam
uma preferéncia em consumir os produtos das Empresas. Somente os consumidores da
Empresa A, nasuamaioria, costumam diversificar seu consumo.

Percebe-se, também, que muitos dos consumidores das Empresas B e C  ndo usavam,
ndo compravam ou adquiriam esses tipos de produtos por intermédio de distribuidores de
outras empresas. Porém, para muitos, as formas anteriores de compra desses tipos de
produtos eram redlizadas no comércio tradiciond, principamente os da Empresa A.

Como forma de avaliar o concorrente, as Empresas andisam tanto as outras empresas
gue auam no mesmo Sstema de venda quanto as do vargo tradiciond (GRACIOSO &
NAJJAR, 1997; KOTLER & ARMSTRONG, 1998; McCARTHY, 1997). Mas existe uma
clara evidéncia de que ndo ha uma concorréncia acirrada entre as Empresas, bem como as
demais associadas a DOMUS. Exite sm uma grande participacdo conjunta em prol do

132 Rever tabelas efiguras 4.1.; 4.5. e 4.9.
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desempenho e cumprimento do cddigo de conduta do sstema de Marketing de Rede/Venda
Direta!?

No cumprimento do codigo de conduta e bom desempenho de seus digtribuidores, as
Empresas possuem uma sofisticada estrutura tecnolégica, interligada em todas as regides de
Sua atuacdo, que proporciona o bom funcionamento tanto das Empresas como de sua forca de
vendas. Todo um suporte é fornecido aos distribuidores na distribuicdo de produtos e
sarvicos, como lega, no processamento de pedidos, eclarecimento de dlvidas, técnico, no
recrutamento de distribuidores e em sua remuneraco.

As Empresss utilizam também a Internet, que, por meio de seus Sites, proporcionam
suporte aos seus distribuidores e uma forma de comunicacdo com os consumidores. Exceto as
Empresas A e B, gpenas a Empresa C ndo possui uma loja virtual posshbilitando a compra
por pate do consumidor e digtribuidor. Aos consumidores é permitido redizar a compra
somente mediante a utilizacdo do codigo de acesso de um distribuidor (com gpresentacdo e
autorizacdo deste), pois a Empresa ndo compete nas vendas com seus distribuidores, sendo
que estes recebem o crédito correspondente ao bdnus e ganho da venda. Para a seguranca do
distribuidor, a compra é efetuada somente por débito automético no cartdo de crédito
(MOORE, 1998, DOMUS, 1998; KOTLER, 1999; CHURCHILL & PETER, 2000; POE,
1999; BUAIZ, 1998; FAYERWEATHER, 1971; PIPKIN, 1997).

As Empresas A e B posshilitam também que seus distribuidores congtruam sua “rede’
de didribuidores por meio de websites e correlo eetronico da Internet. Esses sites
proporcionam anda a comercidizacdo de outros produtos, resultante da parceria com outras
empresas (POE, 1995, 1997).

O site das Empresas também posshilita aos digtribuidores acompanhar o volume de
venda de sua “rede’ de distribuidores (downlines) e seu percentua de ganho por periodo,
trangmitindo-lhes o “mapa de patrocinio” (MOORE, 1998). Eda € também uma forma dos
digtribuidores das trés Empresas acompanharem seu grupo de negdcios em outras regides.
Os outros tipos de acompanhamento redizados por €es sdo. teefone reunibes e
treinamentos;, cartas, reladrios emitidos pelas Empresas, peo contato pessoal ou por
intermédio de lideres de outras regides, conforme apresentado pelos distribuidores das

Empresas A eB.

133 Na forma de observacdo participante em uma das reunides das empresas associadas 8 DOMUS, pdde-se
constatar uma grande harmonia entre as empresas e seus dirigentes, bem como o empenho de todos para com as
diretrizes do Marketing de Rede/V enda Direta, comprometendo-se arespeitar o cadigo de ética dessa associagéo.
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Mesmo com todo esse suporte, os distribuidores possuem ainda algumas dificuldades
na expansao de sua “rede’” em outras regides, tas como: financera, para se dedocar a
outras regies;, encontrar lideres que déem um suporte adequado aos digtribuidores; a fdta de
divulgacéo, que resulta no pouco conhecimento sobre a Empresa, Sstema de MR e produtos,
a digéncia geogréfica, dificultando no suporte e motivacdo condtante aos digtribuidores
distantes, e outras dificuldades relacionadas com as pessoas e a indisponibilidade de tempo.
Percebe-se que agumas dessas dificuldades na expansdo correspondem as dificuldades
encontradas pe os digtribuidores desde o inicio de sua atuacao.

Os principais passos para expandir a “rede’, conforme citados pelos distribuidores
das Empresas, referem-se a0 relacionamento com as pessoas, convidando e patrocinando; o
gpoio a equipe, incentivando, acompanhando e treinando; e a divulgacdo do produto, sstema
e Empresa (BUAIZ, 1998; MARKS, 1995; BRAGA, 1998; MOORE, 1998).

Mesmo exigindo dificuldades na expansio do negdcio, os digribuidores mantém a
qualidade do produto, a oportunidade de negécio, a renda extra e a prépria Empresa, como
principais fatores enfatizados no patrocinio a novos distribuidores. Percebe-se que tais
fatores rdacionamse as principais razbes pelas quais essas pessoas tornam-se
distribuidores no MR. Consderando, também, a redizacdo pessod e profissond; o
relacionamento socid; a flexibilidade de hor&io proporcionada pelo sstema e por considerar
gue sga uma tendéncia de negécio para o futuro (GRACIOSO & NAJAR, 1997;
DOMUS/DSA, 1999; MOORE, 1998).

Durante a atuacdo dos didtribuidores, o sstema de MR proporciona incentivos pelo
recrutamento e pela atividade desenvolvida Além disso, ainda adquirem ganho na compra
dos produtos com desconto (tabela do didtribuidor). As Empresas ainda os incentivam por
meio das promogles de produtos e premiacOes por metas atingidas, visando sempre ao
crescimento do volume de negécios. Todos os digtribuidores confirmaram programas
de incentivo fornecidos pelas Empresas, acrescentando incentivos, como viagens, dinheiro,
fins de semana em companhia de liderancas, estadias em hotéis, sorteios, brindes e publicacéo
narevista da Empresa

Quanto a0 sSistema de remuneracdo, somente a Empresa C possui um plano
diferenciado das demais Empresas. Os seus distribuidores sGo remunerados pelo percentua de
ganhho sobre as vendas redizadas (em torno de 30%) e, para as que aingem a qualificacéo
Master, acrescenta-se um ganho de 5% sobre a venda do grupo. As Empresas A e B, dém das
bonificagcbes peo volume totd de vendas pessoais e do grupo (PVs e VGs), recebem
bonificagbes acumuladas de acordo com os nivels de qudificacdo que o digtribuidor atinge na
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expansdo de sua “rede’. Os ganhos sdo determinados pelo esforgo do distribuidor, podendo
aumentar tanto pelas vendas pessoais quanto do grupo que formam sua “rede’. Esse ssema
de remuneracéo é aplicado pelas trés Empresas a todos os mercados de sua atuacéo (BUAIZ,
1998; MOORE, 1998; CHURCHILL & PETER, 2000; DOMUS, 1998; POE, 1995, 1997;
MARKS, 1995).

A maioria dos didtribuidores considera-se satisfeita com o plano de remuneracéo
oferecido pelas Empresas. Apenas a Empresa C gpresenta uma insatisfacdo maior em relacéo
aos digribuidores das outras Empresas. A maior parte dos distribuidores da Empresa C
sugere um aumento no percentual de ganho. 1sso possivelmente estgja ocorrendo pelo fato de
ndo haver um maor nimero de niveis de qudificacdo como proporcionado pelas outras
Empresas. Ja em relacdo as sugestdes, os distribuidores da Empresa A referem-se também ao
aumento no percentual de ganho na expansdo da “rede’ e sobre a venda. Os da Empresa B
sugerem que a Empresa faclite na quaificacdo dos nivels e proporcione comissdes mais
elevadas no inicio da atuacdo dos digtribuidores, como forma de incentivo. Outras sugestoes
anda foram apresentadas pelas trés Empresas (rever quadro “ Sugestbes ao plano de
remuneracao” na apresentacéo dos resultados).

Conforme citado pelas Empresas e dguns distribuidores de que o ganho varia conforme
o esforgco, amédia de remuneracéo dos distribuidor es confirmata comentario.

Quanto a0 sistema de venda das Empresas, os consumidores das trés Empresas
conceituam como 6timo e bom, consderando também, na sua maioria, melhor que os das
empresas tradicionais'®*. Apenas os consumidores da Empresa C, com uma diferenca
minima a conceto mehor, condderan que este sga idéntico aos das empresas
tradicionais™® (MARKS, 1995; KOTLER, 1998; HAWKINS, 1995; PIPKIN, 1997; BUAIZ,
1998; GRACIOSO & NAJJAR, 1997).

Td conceito pode estar relacionado com as facilidades proporcionadas pelo sistema
de venda das Empresas de MR. Os consumidores consderam que esse sistema proporciona-
Ihes comodidade na aguisicdo dos produtos, pela entrega domiciliar, ou locad determinado por
eles, peo aendimento personalizado, acrescido da demonstragdo e uso adequado dos
produtos;, pelo tratamento diferenciado tanto do distribuidor quanto da Empress;, e pea
certeza de encontrar produtos de qualidade (DOMUS, 1999; CHURCHILL & PETER, 2000;
BARTLETT, 1998; WFDSA, 1999; McCARTHY/, 1997).

134 Rever anexos 1 e 2.
135 Rever tabelas e figuras 4.2.; 4.6. e 4.10.
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Porém, na possibilidade de os consumidores terem adquirido dgum produto em outra
localidade que néo fosse 0 de sua residéncia, poucos tiveram a experiéncia de adquirir em
outra cidade, estado ou pais. Alguns consideraram, como resposta, a aquisicdo no loca de
trabalho, na escola ou nos centros de distribuicao™3®. Percebe-se também uma preferéncia pelo
digribuidor que os atende, condderando que este sga dguém proximo de seu circulo de
relacionamento, transmitindo-lhe confianca. 1sso pode ser confirmado pela forma que os
consumidores tiveram conhecimento sobre os produtos das Empresas, sendo na sua
maioria por meo de amigos, parentes ou de vigta de distribuidores em sua resdéncia,
considerando também um dos motivos que os levou a consumir os produtos da Empresa
Além da resdéncia, o sstema de venda das Empresas proporciona aos distribuidores contatos
com as pessoas nos diversos locais de seu convivio, como trabalho, escola ou nos proprios
eventos e treinamentos redlizados por estes e a Empresa.

Contudo, essa Stuacdo passa a ser vista como uma desvantagem em relacdo ao
comércio tradiciond, onde os produtos sdo facilmente encontrados em vaias locaidades.
Nessa Stuacd, a Empresss poderian redizar uma divulgacio'®’, repassando aos
digtribuidores e consumidores o contato dos principais lideres das diversas regides de sua
atuacéo, como forma de garantir que seus consumidores mantenham uma fiddidade aos seus
produtos, ou sga, 0s consumidores, quando de seu dedocamento para outras regies, tenham
a posshilidade de redizar contato com um desses lideres, solicitando-lhes os produtos
desgjados.

Os préprios didribuidores procuram também redizar uma divulgacdo sobre sua
atuacdo em uma empresa de MR como forma de expandir seu negdcio, tanto em relacéo a
vendas como no patrocinio. Alguns utilizam anincio em jornal, rédio e sites pessoais'®®. Mas
a maoria segue as normas das Empresss, utilizando o materiad de gpoio fornecido e do
processo de duplicacéo “boca-a-boca’, como forma de divulgar o produto e o Sstemade MR.

Todas as caracteristicas apresentadas anteriormente vém a confirmar o motivo pelo qual
as Empresas utilizan o sstema de MR por meio da venda direta e como é redizado esse
processo. Por causa da qualidade e diferenciagéo de seus produtos, as Empresas fazem uso da
divulgacdo “bocaa-boca’, redizada pelos seus inUmeros didribuidores, devidamente

136 Apenas as Empresas A e B possuem centros de distribuicio nos grandes centros, proporcionando ao
distribuidor a aquisi¢éo direta de seus produtos.

137 Divulgacao essaidéntica as que muitas empresas efetuam em suas publicaces informando quais os pontos de
atendimento e regides de sua atuagao, fornecendo o tel efone de contato.

138 M as normalmente as empresas de MR no permitem este tipo de antincio sem sua devida autorizaczo.
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remunerados por meio de seus planos de compensacdo, como forma de satisfazer as
necess dades dos consumidores existentes nos diversos mercados de sua atuagao.

Véaias outras relagbes poderiam ter sdo redizadas nesta andlise, porém, buscou-se por
um foco no desenvolvimento dos fatores apresentados nos niveis de andlise e ao acance dos

obj etivos propostos nesta pesquisa.



5. CONCLUSOES

Egta pesquisa teve como objetivo andisar o porqué e como as empresas estéo utilizando
0 Marketing de Rede como dternativa de acdo mercadolégica. Para td, foi andisado o pefil
das Empresas escolhidas para este estudo, e as préticas, caracterigticas e principios de
funcionamento do sstema de Marketing de Rede.

Foram coligidos depoimentos pessoals, por meio de entrevistas e questionarios, com
executivos, digribuidores e consumidores envolvidos no sstema, dém da colaboracdo da
DOMUS-Associacdo Bradileira de Empresas de Vendas Diretas (DOMUS). A partir do
levantamento de pesquisas de véias fontes nacionais e internacionals, pode-se tracar um
panorama atua do Marketing de Rede.

De acordo com os resultados obtidos, observou-se que adguns fatores de sucesso séo
genéricos de quaquer negdcio, como produtos apropriados, ou servindo e satisfazendo
consumidores. A criagdo de uma cultura Unica, oferecendo produtos consumiveis, e dando
prioridade no reconhecimento as pessoas etéo precisamente relacionados com 0 sucesso de
uma empresa de Marketing de Rede.

Uma empresa de Marketing de Rede vincula com o produto, a oportunidade, um
processo de recrutamento facil de duplicar, um plano de compensacéo atrativo, e Sstemas que
proporcionem um trabalho conjunto de tudo isso. Adicionamente, é esperado que a empresa
reconheca uma responsabilidade de confianca para com os didribuidores, isto € que sga
honestas, opere legamente, ofereca produtos vendavels a prego justo, expeca produto quando
reglizado o pedido e tome decisdo afavor do distribuidor.

Foi reconhecido que as empresas de Marketing de Rede vendem duas coisas. o0 produto
e a oportunidade de negocio. No MR, 0 negdcio é vio como uma oportunidade financeira,
ou smplesmente “a oportunidade’, sendo que por eda sr um produto extremamente
importante, as empresas gplicam recursos humanos e financeiros suficientes para este fator.

Nesse sentido, observourse que nem todos os consumidores querem comprar a
oportunidade, mas gostam e querem comprar 0os produtos oferecidos pelas empresas, ito €,

nem todo consumidor de MR desgja tornar-se um distribuidor.
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Da mesma forma que se queira saber das necessidades e desgos de seus consumidores
de produtos, as empresas de MR necesstam também conhecer os “consumidores’ que estéo
procurando recrutar para seu “produto’ de oportunidade de negdcio, os distribuidores. Esses
digribuidores podem originar-se de Vvé&ios lugares, como um individuo, da base de
consumidores de seus produtos, membros da familia do distribuidor, de um circulo de amigos,
ou qualquer pessoa que faca parte da“lista’ do distribuidor.

Uma importante caracteristica da empresa de MR é que esta proporciona um “espaco”
para todos acancarem uma posicdo favordvel. No mundo corporativo, em gerd existe um
nimero definido de nivels, e se ha uma oportunidede de um posicionamento mais eevado,
apenas uma pessoa “ganhard’, enquanto as outras “perderdo” esta oportunidade. Por outro
lado, no MR, posi¢Bes em niveis mais elevados sfo ilimitadas. Todos em um mesmo nivel
podem ser promovidos a0 mesmo tempo, sem que hga uma disputa pela promocdo. Essas
pessoas sabem que se eas desenvolverem o trabaho adequadamente, teréo a possibilidade de
Se promoverem a uma posi¢céo cada vez mais elevada

Desse modo, h& um interesse de todos os superiores (uplines) que os demais
(downlines) também sgam promovidos. A promocéo destes, significa que os uplines também
serdo promovidos, ou pelo menos, iSO muitas vezes vem a ser um impacto postivo em sua
bonificacdo. Portanto, o MR cria um ambiente diferenciado onde todos s motivados a
ajudarem outros a também obterem sucesso.

Para que ocorra um sucesso generalizado, sendo que ha muitas pessoas com conceitos
errados sobre 0 sstema, é muito importante que todos se envolvam em gudar a educar outros,
assegurando um melhor entendimento do que realmente o0 Sstema de MR tem a fornecer.

Por gque Marketing de Rede?

Existem duas principais razdes pelas quais 0 MR tem tornado-se um dos méodos mais
viavels de digtribuicdo para as empresas, e consequentemente, uma excelente oportunidade de
negocio para muitas pessoas.

A primera razéo € a dificuldade para aingir o mercado consumidor. As pessoas
auamente possuem acesso a uma tecnologia diferenciada, dificultando as empresas uma
divulgacéo eficiente através dos meios tradicionais de propaganda. Contudo, €las ouvem e
acreditam nas pessoas de seu relacionamento. Sabe-se também que 0 sucesso de produtos,
livros, filmes e muitas outras coisas é largamente determinado pela divulgacdo “boca-a-boca’.
Asim sendo, as empresas de Marketing de Rede confiam neste conceito poderoso para

comercidizar eficientemente seus produtos a seus milhdes de consumidores.
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Quanto a segunda razdo, os avangos em tecnologia da informacdo tém gudado as
empresas de Marketing de Rede tornaremse seguras e eficientes. A internet, fax, mensagens
eeronicas, videoteipes, ligaches via satdlite, teleconferéncias e outros tém proporcionado
uma comunicagdo smples e efetiva entre a grande forga de vendas de distribuidores e a
empresa de MR. Ironicamente, dgumas dessas tecnologias, que tem feito com que muitos
negocios tradicionais reduzam milhdes de empregos, também proporcionam um conceito de
marketing inovador, oferecendo esperanca e oportunidade a muitas pessoas. O Marketing de
Rede usa essa tecnol ogia como suporte as pessoas, a0 contrario de subgtitui-1as.

Complementando, as empresas, a0 adotarem o0 Sstema de Marketing de Rede,
diminuem seus gastos com publicidade e promogdes de massa, aumentam sua forga de vendas
sem a necessidade de lgjas, tercerizam recrutamento, treinamento e motivacdo de novos
digribuidores;, diminuem seus gastos com encargos socids, adquirem uma  fideizacéo
condderdvel; manttm um cadastro de seus consumidores e digtribuidores,  atingem
crescimento exponencid em seu faturamento; atingem expansio internaciond com facilidade;
e Seus produtos e servigos séo comercidizados em larga escala

Para as pessoas que se associam as empresas de MR, os principais beneficios séo:
posshilidede de ter seu proprio negécio a um investimento smbdlico com ganho ilimitado;
recebem treinamento para desenvolver seu negocio; recebem apoio de outras pessoas e da
empresa; associamse a um dgema de sucesso; possuem um rendimento extra em suas
recdtas, tém mobilidade de trabaharem em quaquer horério; adquirem uma renda resdud;
expandem seu negdcio para outros mercados, recebem prémios e reconhecimento peo seu
desempenho; e aumentam seu convivio socid.

Como utilizao Marketing de Rede?

O MR é um méodo €ficiente de digribuir um produto ou servico ao consumidor find.
N&o é um negdcio. E um meio de fazer negocio. E um méodo de marketing, e cada pessoa
que comercidiza 0s produtos ou servicos vem a ser um representante (distribuidor) da
empresa, ndo um funcionario. Em outras paavras, o distribuidor ndo trabaha para a empresa,
esm com aempresa.

O gstema de digtribuicdo é feito via recomendacéo “boca-a-boca’, onde o distribuidor
indica 0 produto ou servico a outro individuo, e pessoa adquire o produto ou servico e
recomenda este a outros, e assm por diante. Esse método também permite ao distribuidor
recrutar outros didtribuidores, e estes redizan 0 mesmo, e assm sucessvamente, permitindo

entdo adquirir uma organizacdo de didtribuidores. Além disso, todos esses distribuidores
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consomem e comercidizam os produtos da empresa, proporcionando um rendimento das
vendas redlizadas pelos distribuidores da “rede” (downlines).

Tradiciondmente, o custo de levar um produto ou servico ao consumidor find € dto.
Para as empresas de MR este custo é baixo, pois eimina atacadistas, atravessadores, alto
custo em publicidade, reduzindo gastos de se ter 0 produto ou servico vendido. O lucro é
aindadividido com os distribuidores.

O sucesso dos distribuidores depende do suporte e apoio dado a outras pessoas. Pode-se
escolher com quem trabahar e por quanto tempo achar necessario. Outra opgéo é trabahar em
casa, No escritdrio ou em outro lugar que se desga.

O sstema de MR € baseado no conceito de duplicagdo, podendo recrutar quantas
pessoas desgar. A empresa paga uma comissio sobre as vendas redlizadas por todas as
pessoas recrutadas pelo digtribuidor, sendo que isso pode ocorrer em vaios nivels. Essa
comissao € de acordo com o plano de compensacdo das empresas de MR.

O relacionamento do negdcio é baseado em uma parceria dindmica e tangivd na qud a
empresa proporciona 0s produtos e embaagens, pesquisa e desenvolvimento, capitaizaco,
gerenciamento  financeiro, cumprimento lega, processamento de dados, administracéo,
distribuicdo dos pedidos, producéo e compra, controle de qualidade, garantias de satisfagdo do
produto, armazenagem, expedicdo, materiais de criacdo e producdo de marketing, programas
de incentivos e outros.

Portanto, que o Marketing de Rede vem a ser um acordo voluntario dos membros de,
em conjunto, perseguirem metas especificas por meio da cooperacdo no compartilhamento
das informacBes. Na continuidade da cooperacdo, € estabelecido também um conjunto de
obrigaches legais, de forma a conduzir 0o negécio sem que hga insatifacdo tanto dos
membros quanto dos consumidores finais. Por fim, o Marketing de Rede viabiliza dtos
investimentos de aos mercados, porque pelos meios de distribuicdo utilizados ocorre
uma acdo mercadoldgica pela unido de vérias empresas, iso € vérios distribuidores que em

conjunto formam os diversos canais de distribuicdo. (Figura5.1.)
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Figura5.1. Marketing de Rede : uma estratégia de acdo mer cadoldgica
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5.1. Limitagdes e sugestdes par a proximas pesquisas

A principa limitacdo do estudo edta relacionada com a disponibilidade de um nimero
ainda reduzido de modelos tedricos referentes a0 Marketing de Rede e sua utilizacdo. Essa
Stuacéo representou um desafio de estudar uma &ea ainda ndo totamente divulgada e com
poucas referéncias bibliogréficas, mas permitiu propor contribuicdes para novos estudos.

As caracteridicas proprias do sstema de Marketing de Rede, assm como de sua
aplicacdo, levaram a um grande esforco de revisdo hibliografica completa sobre o sstema,
para, em seguida, a identificacdo das informagdes que remente estavam relacionadas e eram
relevantes para o presente estudo. Esse esforco, as limitagbes ja mencionadas e a fdta de
referéncia estéavel sobre 0 MR levaram a uma certa limitacdo de gprofundamento de aguns
aspectos.

Na busca de um entendimento de seu funcionamento a partir da empresa, distribuidor e
consumidor, ocorreu também uma limitacdo quanto ao acance da amostra de distribuidores e
consumidores proposta neste estudo. Tendo buscado expandir esse entendimento nas diversas
areas de auacdo das Empresas em andise, dgumas limitagbes foram apresentadas por causa
da distancia geogréfica e da indisponibilidade das pessoas.

Ao mesmo tempo que essa Stuacdo conditui uma limitagdo, ela pode representar uma
oportunidade de investigacdo quanto a atuacéo dos diversos digtribuidores e a satisfacdo dos
consumidores nos diferentes mercados em que se encontra o sistema de MR. Além disso,
pode também representar novas oportunidades de pesquisa quanto ao posicionamento
internaciona do MR e ao envolvimento das empresas com relacéo a um mercado externo.

Outro estudo que pode ser desenvolvido é uma pesquisa em todo seu Sstema de
remuneracdo, anaisando os diferentes model os existentes.

Em uma evolucdo tecnolOgica, percebe-se que muitas empresas etéo utilizando
também a Internet como forma de expandir o MR. Este vem aser um estudo como forma de
andisar a evolugdo do sstema em relacéo as novas tendéncias.

As Empresas, que comprovadamente investem em iniciatives de cardter socid, fica a
proposta de acrescentarem a seus produtos uma outra diferenciagdo: aplicar nos rétulos de

139

seus produtos o Ssema de leitura em Brale™™, pois percebe-se que as empresas, em gerd,

jpouco Se preocupam em proporcionar esta comodidade a esse tipo de consumidor.

139 Alfabeto escrito paraaleitura dos cegos, que é feita pelo tato.
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Outra proposta, € que as Empresas efetuem um estudo mais aprofundado sobre as
diferentes culturas existentes nos diversos mercados de sua atuacdo, por ser este um fator de
diferenciacd para que as Empresas sailbam sobre os hébitos determinantes das pessoas, para
uma melhor divulgacéo e expansio de sua comercidizacdo. Ter um mehor entendimento da
identidade naciona em um dado contexto cultural, bem como da importancia desta cultura, as
empresas que atuam em outros mercados estariam em melhor posicdo de comprometimento
com qualquer cultura e interacdo, em um contexto de operacdo de seu negdcio, com outras
culturas.

Mas mesmo sendo estas algumas das propostas, futuros estudos serdo também de
extrema importancia para um verdadeiro reconhecimento do ssema de Marketing de Rede,

na disciplina de Marketing, como uma importante proposta de acao mercadol égica.
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ANEXOS

A seguir estdo 0s anexos mencionados no presente traba ho.



ANEXO 1 — Venda Direta

Venda Direta

Fonte: DOMUS— texto B, 1998 - (CD-ROM)
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ANEXO 2 — Venda Convencional

Venda Convencional

' E ‘ ' Transporte
Vargo

é]wpe_rmecadps,
oppings, lojas)

Consumidor

Fonte: DOMUS— texto B, 1998 - (CD-ROOM)
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ANEXO 3 — Perfil da Venda Direta — Estratégia de Vendas

Perfil daVVendaDireta

Estratégiade Vendas
Brasil - % US$

Ambos
Partv Plan 10/9____

91%

Fonte: DOMUS—texto B, 1998 - (CD-ROOM)
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ANEXO 4-A — Perfil da Venda Direta — Estrutura de Compensac&o Brasil

Perfil daVendaDireta

Estrutura de Compensacao
Brasl
1%
98%
42%
1
23%

-

% de Vendasem US$ % de Revendedores

I monolevel multilevel

Fonte: DOMUS - texto B, 1998 - (CD-ROM)



ANEXO 4-B — Perfil da Venda Direta — Estrutura de Compensagiio USA

Perfil daVVenda Direta

Estrutura de Compensacao
USA

81%

2%

28%

19%

% de Vendas em US$ % de Revendedores
™ multilevel | monolevel

Fonte: DOMUS—texto B, 1998 - (CD-ROM)
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ANEXO 5 Ll

APRESENTACAO DOMUS

Apresentacéao
A Domus € uma associagao fundada em 1980 por empresas que buscavam o desenvolvimento do sistema
de venda direta no Brasil, e tem como misséo a valorizacao da venda direta, através da divulgacdo dos
cédigos de conduta no que diz respeito a consumidores , vendedores diretos e as empresas.
A Domus é Membro da World Federation of Direct Selling Associations (WFDSA) organizacéo que
congrega todas as associa¢gfes nacionais de vendas diretas existentes no mundo, e tem entre seus
objetivos a promocao dos mais elevados padrfes de atuacéo entre vendedores diretos em todo o mundo e
o intercambio de informag8es entre seus membros.
Atualmente conta com 14 empresas que tem como principios:

O compromisso de praticar uma relagdo saudavel com consumidores e revendedores,

A preocupacdo com o treinamento e aperfeicoamento constante de seu canal de vendas

Levar aos consumidores produtos de qualidade a pre¢cos competitivos.
As associadas da Domus sdao empresas que atuam em diversos setores da economia, como cosméticos,
produtos de limpeza, recipientes plasticos de alimentos, suplementos nutricionais, entre outros, que geram
cerca de 8 mil empregos diretos.
Unidas pelo objetivo de desenvolver rela¢des de qualidade com os diversos setores do governo,
associacdes de defesa do consumidor e com as comunidades nas quais atuam. Estas empresas buscam
aliar-se aos diversos setores da sociedade na constru¢do de um mercado ético.
Nesse sentido vdo além do simples cumprimento da legislacéo, investindo na auto-regulamentacdo e em
atividades de cunho social .

Comités
Para melhor execuc¢éo dos trabalhos propostos a Domus subdividiu-se em comités de trabalho :
Comité de Assuntos Tributarios, Etica e Relagdes com o Governo
Misséo:
Fortalecer o canal de venda direta mediante agfes conjuntas de suas associadas em prol de uma
tributagdo mais justa, da manutengdo de um relacionamento ético das empresas de venda direta, entre si e
com seus vendedores diretos, bem como a imagem do sistema perante as autoridades governamentais de
nosso pais.
Obijetivos:
- Reducéo da Carga Tributaria incidente sobre a Venda Direta
Nao incidéncia compulséria da contribuicdo previdenciaria sobre o lucro/ganho das
revendedoras/distribuidoras
Inexisténcia de vinculo trabalhista na relagdo empresa e revendedoras/distribuidores
Estabelecer relag6es com entidades de defesa do Consumidor visando o fortalecimento da
conduta
Construcao da imagem ética e formal da Venda Direta
Com|te de Pesquisa e RelagGes Académicas
Missao:
Desenvolver um programa regular de cooperacao entre a Inddstria e a Comunidade Académica, que
permita a disseminacao dos conceitos, o entendimento, o apoio e a producdo do conhecimento sobre a
venda direta no Brasil e no mundo.
Prover os membros da Domus com informagfes quantitativas e qualitativas sobre as atividades do canal
de distribuicdo de venda direta.
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ObjetIVOS
Patrocinar o desenvolvimento de cursos nas universidades sobre negocios em Venda Direta
Desenvolver um programa de incentivos a pesquisa, estudos de casos, publicacéo de teses e
palestras
Criar programas que estimulem o desenvolvimento de Recursos Humanos
Informacdes estatisticas sobre as atividades dos membros da Domus
Prover informacdes estatisticas sobre mercado venda direta Brasil/Mundo
Dados serao utilizados para contatos com Governo e Midia
Comlte de Comunicacéo e Novos Associados
Missao:
Assegurar a disseminacgédo de valores e principios da Domus e a transmissdo de sua identidade nas
diversas relagfes da Associacdo com seus publicos, fortalecendo seu potencial como entidade
representativa do setor de vendas diretas.
Objetivos:
Apoiar as diversas necessidades de apresentagdo da Domus
Tornar disponivel um sistema e um plano de comunicagdo com a Imprensa
Fortalecimento da representatividade por meio da captacéo de novos associados
Comité de Responsabilidade Social
Misséo:
Disseminacéo do valor do comportamento socialmente responsavel, enquanto estratégia do negécio.
Objetivo:

Difundir o conceito de Responsabilidade Social

Divulgar experiéncias e préaticas

Criar condicdes que favoregcam a mensuragdo da pratica da Responsabilidade Social
Estimular junto as Associadas a difusédo do conceito da responsabilidade social entre seus
parceiros de negdcios.

Diretoria

Conselho Diretor

Diretor — Presidente: Danilo Saicali -Amway

Diretor — Vice-Presidente : José Augusto Rodrigues da Silva - Herbalife

Diretor — Secretario : Paulo César Quaglia - Avon

Diretor — Tesoureiro : Nelson Moura - Mary Kay

Conselho de Etica

Presidente : Luiz Heitor Mayer - Natura

Vice — Presidente : Tarcisio Bueno de Oliveira - Pierre Alexander

Membro : Paulo César Quaglia - Avon

Administrador dos Cédigos de Conduta : Professor Jodo Bosco Lodi

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMPRESAS DE VENDAS DIRETAS

Associada a World Federation of Direct Selling Associations

Rua Tabapua, 649 - Conj. 33

CEP 04533-012 - S&d0 Paulo - SP - Brasil

Tel/Fax (55) (11) 822-5316 (a partir de 26/02/2000 o prefixo deste telefone muda para 3842)

Fonte: DOMUS — Associacéo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas(texto C, 1999)
www.domus.org.br
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ANEXO 6 DOMLS
CODIGO DE CONDUTA

Diante dos vendedores diretos e entre empresas

1. Geral

1.1 Objetivo

O Cddigo de Conduta de Venda Direta Diante dos Vendedores Diretos e entre Empresas (doravante
referido como CAdigo) € publicado pela Domus, de acordo com o modelo proposto pela World Federation of
Direct Selling Associations (WEDSA) para seus membros, as Associacdes Nacionais de Venda Direta. Tem a ver
com as relagBes das empresas de Venda Direta com os Vendedores Diretos e das empresas de Venda Direta
entre si. O Cdédigo destina-se: a prote¢do dos Vendedores Diretos, a promogédo da concorréncia leal dentro da
livre iniciativa, & melhoria da imagem publica da Venda Direta e a receptividade da industria de Venda Direta
como oportunidade bem-vinda de se ganhar dinheiro.

1.2 Glossério de termos

Para os objetivos deste Cddigo, os termos usados tém os seguintes significados:

Venda Direta: A comercializa¢do de bens e servicos de consumo diretamente aos consumidores em suas
residéncias ou de outros, em seus locais de trabalho e outros locais fora de lojas, usualmente através de
explicacdes ou demonstragées dos bens e servigos por um vendedor ou vendedora.

Domus: é a Associagdo Nacional de Venda Direta que representa os interesses da industria da Venda Direta no
Brasil.

Empresas de Venda Direta: s&o entidades de negdcios que utilizam organizag8es para comercializacéo de
produtos, associadas com sua marca registrada ou marcas de servigos ou outros simbolos de identificacao, e
que séo afiliadas a uma associagéo nacional.

Vendedor Direto: E uma pessoa que participa do sistema de distribuicdo de uma empresa de venda direta.
Podem ser agente comercial independente, contratado por empreitada, revendedor ou distribuidor independente,
representante empregado ou por conta prépria, franqueado ou similar.

Produtos: Incluem bens e servigos, tangiveis ou intangiveis.

Recrutamento: Qualquer atividade conduzida com o objetivo de convencer uma pessoa a se tornar vendedor
direto.

Administradores do Cédigo: Pessoas ou organismos independentes nomeados pelas associa¢des nacionais para
monitorar as empresas associadas no respeito aos Cédigos de Conduta, para resolver as reclamacgdes de
consumidores, vendedores diretos e pendéncias com empresas de venda direta.

1.3 Associagdes

A Domus se compromete a adotar o presente C6digo como condi¢éo de e permanéncia como membro da
WEDSA.

1.4 Empresas

Cada associada se compromete a aceitar o Cédigo, como condicdo de admisséo e permanéncia como membro
da Domus.

1.5 Vendedores Diretos

Vendedores diretos ndo séo vinculados ao Cédigo diretamente, mas devem ser compelidos pelas empresas com
guem se relacionam a aderir a ele ou as normas de conduta que vdo ao encontro de seus padrfées, como
condicdo de participarem do sistema de distribuicdo das empresas.

1.6 Auto-regulamentacgéo

Este Cddigo de Conduta é uma medida de auto-regulamentacéo da industria de venda direta. Ndo é uma lei, e
suas obrigacdes implicam em um nivel de comportamento ético que excede as solicitagdes legais. A sua ndo
observancia ndo gera responsabilidade civil ou juridica. Ao ser encerrada a participacdo de uma empresa na
Domus, a empresa ndo estara mais comprometida a se reger por este Codigo, todavia as disposi¢cées
permanecerdo apliciveis para os eventos ou transac¢des ocorridos durante o periodo em que a empresa
permaneceu como membro da Domus.

1.7 Alei

Assume-se que empresas e vendedores diretos devem normalmente cumprir 0s requisitos legais e, portanto,
este Codigo néo repetira todas as obrigag6es legais normais.

1.8 Padrdes

O Codigo estabelece padrdes de comportamento ético para as empresas e para os vendedores diretos. A
Domus é livre para fazer alteragfes, desde que preserve a esséncia do Codigo. Recomenda-se que o Codigo
seja divulgado pelo sistema.

2. Conduta diante do vendedor direto

2.1 Concordéancia dos vendedores diretos

As empresas devem exigir, como requisito essencial de seus vendedores diretos - como condi¢do para
participarem de seu sistema de distribuigdo - que cumpram este Cédigo, ou regras de conduta que obedecam a
seus padrdes.
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2.2 Recrutamento

As empresas e os vendedores diretos nao devem usar praticas enganosas, dubias ou injustas em relagao ao
recrutamento.

2.3 Informacdes Negociais

As empresas devem dar a seus vendedores diretos, assim como a seus potenciais vendedores diretos, as
informacdes relativas a seus clientes e obrigagfes verdadeiras e completas. As empresas ndo devem fazer a
recrutas em potencial quaisquer afirmacdes que ndo possam ser verificadas ou promessas que nao possam ser
cumpridas. As empresas ndo devem apresentar vantagens acerca da oportunidade de venda a qualquer recruta
em potencial de maneira falsa ou enganosa.

2.4 Alegacbes sobre ganhos

Empresas e vendedores diretos ndo devem exagerar nas alegac¢des sobre vendas ou ganhos em potencial dos
vendedores diretos. Qualquer apresentagéo sobre ganhos ou vendas deve ser baseada em fatos documentados.
2.5 Relacionamento

Empresas devem fornecer aos vendedores diretos uma concordancia assinada pela empresa e pelo vendedor
direto, contendo os elementos essenciais sobre 0 seu relacionamento comercial. As empresas informaréo a seus
vendedores diretos sobre suas obriga¢des legais, inclusive licengas, registros e impostos.

2.6 Honorarios

Empresas e vendedores diretos ndo devem pedir a outros vendedores diretos que assumam obrigacdes
financeiras fora do razoavel, exclusivamente relacionadas com o direito de participar do negécio, ainda que
denominadas como taxas de entrada, taxas de treinamento, taxas de franquias ou outras.

2.7 Término do relacionamento

Por ocasiao do término do relacionamento com o vendedor direto, as empresas aceitarao devolugdo de
mercadorias ndo vendidas, porém vendaveis, acompanhadas da devida documentacéo.

2.8 Estoque

As empresas néo solicitardo nem encorajaréo os vendedores diretos a comprar produtos em quantidade fora do
razoavel, para manter em estoque. Deve-se levar em consideracgédo, ao se determinar o que sejarazoavel para
estoque de produto, o seguinte: a relagdo entre 0 estoque e a expectativa de vendas, a hatureza da concorréncia
do produto no mercado e a politica da empresa em relagéo a recompra de produtos e ao reembolso.

2.9 Lucros e Extratos

As empresas, quando o sistema de venda por ela adotado assim o requerer, fornecerdo aos vendedores diretos
extratos das contas dos lucros, bdnus e descontos comerciais. Todos os valores devidos deverdo ser pagos sem
atrasos e sem retencdes injustificaveis.

2.10 Educacéao e treinamento

As empresas providenciardo programas de educacao e treinamento aos vendedores diretos, de modo a prepara-
los para que atuem de acordo com seus padrdes éticos. Isto podera ser feito através de sessfes de treinamento,
de manuais ou guias escritos ou de audiovisuais.

3. Conduta entre empresas

3.1 Principio

As empresas associadas a Domus séo solicitadas a se conduzirem lealmente com respeito as demais
associadas

3.2 Atragéo

Empresas e vendedores diretos ndo devem desenvolver acdes de atragcdo de vendedores diretos de outras
empresas.

3.3 Denegrimento

Empresas nao denegrirdo nem permitirdo a seus vendedores diretos que denigram produtos, vendas ou planos
mercadoldgicos ou qualquer caracteristica de outra empresa.

4. Cumprimento do cédigo

4.1 Responsabilidades das empresas

A responsabilidade primaria na observancia deste Codigo é das proprias empresas. No caso de infragdo ao
Caddigo, as empresas devem fazer todo o possivel para satisfazer o reclamante.

4.2 Responsabilidade da Domus

A Domus deve providenciar uma pessoa responsavel pelo manuseio das reclamacdes. Esta pessoa deve fazer o
melhor possivel para satisfazer as reclamag¢des dos consumidores.

4.3 Administrador do Cédigo

A Domus deve nomear uma pessoa ou organismo independente para ser o Administrador do Cédigo. O
Administrador devera monitorar as empresas na observancia do Cédigo e tomar as medidas apropriadas. O
Administrador do Cédigo devera resolver quaisquer reclamagdes pendentes, baseado na infracao deste Codigo.
4.4 Acdes

As a¢Oes a serem tomadas pelo Administrador do Cédigo contra uma empresa, com respeito a reclamacgdes que
infrinjam o Cddigo, devem incluir: término do contrato ou da relagdo com a empresa, reembolso de pagamentos,
divulgacao da adverténcia a empresa ou aos vendedores diretos, além de outras medidas apropriadas. As acdes
e sangdes devem ser publicadas.

4.5 Atendimento a reclamacgdes

Empresas, Domus e Administrador do CAdigo devem estabelecer procedimentos para gerenciar as reclamagoées,
devem assegurar que as reclamacgdes sejam confirmadas rapidamente e que as decisdes sejam tomadas dentro
de um tempo razoavel.
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4.6 Reclamacgdes de empresas

Reclamacdes de uma empresa associada contra outra, devem ser resolvidas pelo Administrador do Cédigo ou
por um arbitro independente. A Domus podera definir seus préprios procedimentos em relagdo a este item.
4.7 Publicagéo

A Domus deve publicar o Cédigo e torna-lo o mais conhecido possivel. Cépias devem ser distribuidas
gratuitamente.

Diante dos consumidores

1. Geral

1.1 Obijetivo

O Codigo de Conduta de Venda Direta Diante dos Consumidores (doravante referido como Cadigo), €
publicado pela Domus, de acordo com o modelo proposto pela World Federation of Direct Selling Associations
(WFDSA) para os seus membros, as Associa¢des Nacionais de Venda Direta.Tem a ver com as relacdes entre
empresas de Venda Direta e Vendedores Diretos, por um lado, e consumidores, pelo outro. O Codigo destina-se:
a satisfagdo e protecao dos consumidores, a promogéao de concorréncia leal dentro do regime da livre iniciativa, a
melhoria da imagem publica da Venda Direta.

1.2 Glossario de Termos

Para os objetivos deste Cddigo, os termos usados tém os seguintes significados:

Venda Direta: A comercializacdo de bens e servigos de consumo diretamente aos consumidores em suas
residéncias ou de outros, em seus locais de trabalho ou outros locais fora de lojas, usualmente através de
explicacdes ou demonstragdes dos bens ou servigos por um Vendedor(a) Direto(a).

Domus: é a associagao nacional de empresas de venda direta, representando os interesses da industria de
venda direta no Brasil.

Empresas de Venda Direta: s&o entidades de negdcios que utilizam uma organizacéo para a comercializagao de
produtos, associada a sua marca registrada ou marcas de servigos ou outros simbolos de identificacao, e que
sao afiliadas a uma associacdo nacional de venda direta.

Vendedor Direto: E uma pessoa que participa do sistema de distribuicio de uma empresa de venda direta. Pode
ser agente comercial independente, contratado por empreitada, revendedor e distribuidor independente,
representante empregado ou por conta prépria, franqueado ou similar.

Produtos: Incluem bens e servigos, tangiveis ou intangiveis.

Vender: Inclui contatar potenciais consumidores, fazer apresentacéo e demonstragao de produtos, tirar pedidos,
fazer entregas e cobrar.

Reunidao com clientes (Party Selling): Venda através de explicacdo e demonstracdo de produtos a potenciais
consumidores por um vendedor direto, usualmente, na casa de um anfitrido que convida outras pessoas para
esse fim.

Formularios de Pedidos: Inclui formuléarios de pedidos, recibos e contratos, impressos ou escritos.
Recrutamento: Qualquer atividade conduzida com o objetivo de convencer uma pessoa a se tornar um vendedor
direto.

Administradores do Coédigo: Pessoas ou organismos independentes nomeados pelas associa¢gfes nacionais para
monitorar as empresas associadas no respeito aos Cadigos de Conduta e para resolver as reclamac¢des dos
consumidores, vendedores diretos e pendéncias com empresas de venda direta.

1.3 Empresas

Cada empresa associada se compromete a adotar o Cédigo, como condi¢gédo de admisséo e permanéncia como
membro da Domus.

1.4 Vendedores Diretos

Vendedores diretos ndo sao vinculados ao Codigo diretamente, mas devem ser compelidos pelas empresas com
guem se relacionam a aderir a ele ou as normas de conduta que vao ao encontro de seus padrées, como
condicdo de participarem do sistema de distribuicdo das empresas.

1.5 Auto-regulamentacgéo

Este Cddigo é uma medida de auto-regulamentacao da indUstria da venda direta. Ndo é uma lei, e suas
obrigac6es implicam em um nivel de comportamento ético que excede as solicitagcfes legais. A sua hédo
observancia nédo gera responsabilidade civil ou juridica. Ao ser encerrada a participagdo de uma empresa na
Domus, a empresa ndo estara mais comprometida a se reger por este Codigo, todavia as disposi¢cdes
permanecerdo aplicaveis para os eventos e transac¢des ocorridos durante o periodo em que a empresa
permaneceu como membro da Domus.

1.6Alei

Assume-se que empresas e vendedores diretos devem naturalmente cumprir os requisitos das leis e, portanto,
este Cddigo nédo repetira todas as obriga¢des legais normais.

2. Conduta diante do consumidor

2.1 Praticas Proibidas

O vendedores diretos ndo devem utilizar praticas enganosas, desleais ou fraudulentas.

2.2 Identificacao

A partir do inicio da apresentacédo de vendas, os vendedores diretos devem, mesmo sem serem solicitados,
identificar-se diante do consumidor em potencial, identificando também sua empresa, seus produtos e o objetivo
de sua abordagem. Em reunides com clientes, os vendedores diretos devem deixar claro o motivo da ocasiao
perante o anfitrido e os participantes.
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2.3 Explicacao e Demonstragdo

A explicagdo e demonstracao do produto oferecido deve ser precisa e completa, em particular no que se refere a
preco e, se aplicaveis, precos a prazo, termos de pagamento, periodo valido para devolucao, termos de garantia
e assisténcia ap0s a venda e a entrega.

2.4 Respostas a perguntas

Vendedores diretos devem dar respostas precisas e claras a todas as perguntas dos consumidores no que se
refere ao produto e as condic¢des de venda.

2.5 Formulario de Pedidos

Um pedido por escrito deve ser entregue ao cliente na hora da venda, onde deverao estar identificados a
empresa e vendedor direto, contendo o nome completo, endereco permanente e numero de telefone da empresa
ou do vendedor direto e as condi¢des comerciais da venda. Todos os termos devem estar claramente legiveis.
2.6 Promessas verbais

Os vendedores diretos s6 podem fazer promessas verbais relativas aos produtos que tenham sido autorizadas
pela empresa.

2.7 Prazos de validade para devolugao de mercadorias

Empresas e vendedores diretos deverdo certificar-se de que os pedidos contenham - seja legalmente necessério
ou nao - clausula que permita ao consumidor desistir do pedido dentro de um certo prazo e de obter o reembolso
de qualquer pagamento ou troca dos produtos. Empresas e vendedores diretos que oferecam direito de
devolugao incondicional, devem fazé-lo por escrito.

2.8 Garantia e servigo ap0s a venda

Termos de garantia, detalhes e limitagdes de servico apos a venda, nome e enderec¢o da entidade que garante,
duracéo da garantia e das acg8es corretivas a escolha do comprador, devem ser claramente especificadas no
formuléario do pedido e nos demais impressos que o acompanhem.

2.9 Impressos

Literatura promocional, anuncios ou pegas de mala direta ndo devem conter quaisquer descri¢cdes de produtos,
assertivas, caracteristicas ou ilustracdes que sejam enganosas ou de interpretacao dubia, e devem conter o
nome completo e endereco da empresa ou do vendedor direto.

2.10 Testemunhos

Empresas e vendedores diretos nao podem divulgar testemunhos ou endossos que ndo tenham sido
autorizados, ndo verdadeiros, obsoletos ou de outro modo ndo mais aplicaveis, ndo relacionados com o que esta
sendo oferecido ou, de qualquer forma, passiveis de dar uma idéia errbnea ao consumidor.

2.11 Comparacao e denegrimento

Empresas e vendedores diretos devem evitar o uso de comparag8es que possam vir a dar impresséao diferente
da realidade ou que sejam incompativeis com as regras da concorréncia leal. Pontos de comparacéo ndo devem
ser selecionados de maneira desleal e devem ser baseados em fatos que possam vir a ser comprovados.
Empresas e vendedores diretos ndo devem denegrir outras firmas ou produtos diretamente ou por aluséo.
Empresas e vendedores diretos ndo devem buscar vantagens sobre o prestigio de marcas associado ao nome
ou simbolos de outras empresas e produtos.

2.12 Respeito a privacidade

Contatos pessoais ou telefénicos devem ser feitos de forma razoavel e em horarios adequados, de modo a evitar
intrusdo na vida particular das pessoas. Um vendedor direto deve interromper imediatamente uma demonstragao
ou apresentacdo de vendas no momento em que essa interrupcao seja solicitada pelo consumidor.

2.13 Decéncia e respeito

Vendedores diretos ndo devem abusar da confianga de consumidores individuais. Devem respeitar a falta de
experiéncia comercial de certos consumidores e ndo devem explorar a falta de argumentagéao, pouco
conhecimento de linguagem ou a fragilidade de idosos e doentes.

2.14 Indicag8es

Empresas e vendedores diretos ndo devem induzir consumidores a comprar bens e servigos com base em
descontos no prego ou outras vantagens, para obterem indicacdes de outros potenciais consumidores, se tais
descontos ou vantagens ndo puderem ser evidenciados.

2.15 Entrega

Empresas e vendedores diretos devem assegurar que o pedido do cliente seja atendido corretamente,
completamente e no prazo previsto.

3. Cumprimento do c6digo

3.1 Responsabilidades das Empresas

A responsabilidade primaria na observancia deste Codigo é das proprias empresas. No caso de quebra do
Cédigo, as empresas devem fazer todo o possivel para satisfazer o reclamante.

3.2 Administrador do Cédigo

A Domus deve nomear uma pessoa ou um organismo independente para ser o Administrador do Cédigo. O
Administrador do Cédigo deve monitorar as empresas quanto a observancia do Cédigo e tomar as medidas
apropriadas. O Administrador do Codigo devera solucionar quaisquer reclamacdes néo resolvidas, baseado na
guebra deste Codigo.
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3.3 Aglbes

As empresas, a Domus ou o Administrador do Cddigo devem estabelecer a¢des que incluam: cancelamento de
pedidos, devolucdo de mercadorias, reembolso de pagamentos ou outras ac¢des pertinentes, incluindo
adverténcia, cancelamento ou fim do contrato do vendedor direto e de qualquer relagdo sua com a empresa,
adverténcia as empresas, exclusao de empresas como membros da Domus. A Domus deve divulgar estas agdes
e sancgoes.

3.4 Atendimento a reclamagdes

As empresas, a Domus, assim como o Administrador do Cédigo devem estabelecer procedimentos para atender
as reclamacdes e garantir que o recebimento das mesmas seja confirmado em curto espaco de tempo. O
atendimento deve ser feito dentro de um prazo razoavel e sem nenhum custo ao consumidor.

3.5 Publicagdo

A Domus deve publicar este Cédigo e torna-lo o mais conhecido possivel. Copias devem ser distribuidas
gratuitamente.

Fonte: DOMUS, 1999 (texto C) — www.domus.org.br




ANEXO 7 — O Dilema da Comunicacgdo

O Dilema da Comunicacao

A abordagem da venda direta

- — - -

—""

( PRODUT

= -
-
S~

e e .-, e —- e e e a — - ——

Integrar a comunicag¢éo com o canal
_ e deste com os consumidores
Comunicar os produtos, a atividade e a propria empresa

Acao de suporte
Comunicacao direta empresa/consumidor

Fonte: DOMUS —texto B, 1998 - CD-ROOM
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ANEXO 8

Circulo de Influéncia de Contato

Grupos que Vocé Influencia

Mestre

Fonte: Nu Skin International, Inc., mddulo dois de treinamento,1998.
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ANEXO 9-A

VENDASEM ITENSPOR REGIAO

Total de vendasdeitenspor regido — 1998

60.000.0001 54.024.636
’_
45.000.0001 ‘
32.288.348 33.709.089
26.842 031
30.000.000; 21.499.935 23.555.905
13.054.587 &= |
15.000.0001 ‘ ‘ ‘
\ \ | \ | | \
Norte Nordeste Sul Centro- Sudeste Sdo Paulo S0 Paulo
Oeste (capital) (interior)

Ressalva: No 1° e 2° trimestres de 98 apenas 9 empresas informaram, enquanto que no 3° e 4° trimestres de 98, 10 empresas.

Fonte: DOMUS —texto E — (Pesquisa KPM G, 1999, p. 21)

Representatividade das vendas de itens por regido

REGIAO Total 98 |10 tri/99 [20tri/99

Norte 6,37% 7,35% 7,91%
Nordeste 13,10% 17,91% 21,00%
Sul 15,75% 15,24% 15,69%
Centro-Oeste 10,49% 9,95% 7,36%
Sudeste 26,36% 24.67% 20,60%
S0 Paulo (capital) 16,45% 14,15% 13,89%
Séo Paulo (interior) 11,49% 10,73% 13,54%

Fonte: DOMUS - texto E — (Pesquisa KPMG, 1999, p. 21)



ANEXO 9-B

VENDASEM ITENSPOR REGIAO

Vendas em itens por regido — 1" trimestre/99

15.000.000 12.523.162
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12.000.000 9.091.953

7.737.981

9.000.000 - 7.185.261

5.448.828

6.000.000 -+

731.027

3.000.000 -+

Norte Nordeste Sul Centro - Sudeste S&o Paulo S3o Paulo

Ressalva:  apenas 10 empresas informaram

Fonte: DOMUS~ texto E — (Pesquisa KPMG, 1999, p. 21)

Vendas em itens por regido —2° trimestre/ 99

11.065.527

12.000.000 -

8.429.536 7 462 953 7.273.235

\

8.000.000 -

4.250.021

3.953.945

4.000.000 -1

Norte Nordeste Sul Centro- Sudeste Sdo Paulo  Séo Paulo
Oeste (capital) (interior)

Ressalva:  apenas 10 empresas participaram

Fonte: DOMUS—texto E — (Presquisa KPMG, 1999, p. 22)



ANEXO 10-A

REPRESENTANTES CADASTRADOSE ATIVOSPOR REGIAO

Ressalva:
empresas.

Total dosrepresentantes cadastrados por regido em 1998

580724

600,0001 515,827

437,603

500,0001
369.551

400,000 288,906

300,000+
208,715

200,0001 107,555

100,000

0,000 -

Norte Nordeste Sul Centro - Sudeste Séo Paulo Séo Paulo
oeste (capital) (interior)

no 1° e 2° trimde 98, apenas 7 empresas participaram; enquanto que no 3° e 4° trim, apenas 8

Fonte: DOMUS - texto E — (Pesquisa KPMG, 1999, p. 25)

Ressalva:
empresas.

Total dosrepresentantes ativos por regiao em 1998

446955
7

450,000~ 347,842 382,591

375,000

300,000+ 264,825 230,932

225,000 1 174,076

150,000
75,000
0,000
Norte Nordeste Sul Centro - Sudeste S&o Paulo S&o Paulo
oeste (capital) (interior)

no 1° e 2° trim de 98, apenas 7 empresas participaram; enquanto que no 3° e 4° trim, apenas 8

Fonte: DOMUS - texto E — (Pesquisa KPMG, 1999, p. 25)
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ANEXO10-B

REPRESENTANTES CADASTRADOSE ATIVOSPOR REGIAO

Representantes ativos por regido no 1 trimestre de 99

375 - 358

300

225 197.874
142.088

150

Norte Nordeste Sul Centro - Sudeste Séo Séo
oeste Paulo Paulo
(capital) (interior)

Ressalva: no 1° e 2° trimde 99, apenas 8 empresas participaram

Fonte: DOMUS - texto E — (Pesguisa KPMG, 1999, p. 26)

Representantes ativos por regido no 2 trimestre de 99

433 - 378.477

346 -

260 204.413

153.259

173 A

Norte Nordeste Sul Centro -  Sudeste Séo Séo
oeste Paulo Paulo
(capital)  (interior)

Ressalva: no 1° e 2° trim de 99, apenas 8 empresas infor maram.

Fonte: DOMUS - texto E — (Pesquisa KPMG, 1999, p. 26)
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ANEXO 10-C

REPRESENTANTES CADASTRADOSE ATIVOSPOR REGIAO

Representatividade dos representantes ativos por regiao

REGIAO Total 98 |10 tri/99 [20tri/99

Norte 4,74% 6,01% 6,31%
Nordeste 17,94% 21,01% 20,40%
Sul 13,66% 15,09% 15,29%,
Centro-Oeste 8,98% 7,29% 7,69%
Sudeste 23,05% 38,11% 37,77%
S0 Paulo (capital) 19,73% 8,25% 8,22%
Séo Paulo (interior) 11,91% 4,23% 4,32%

Fonte: DOMUS - texto E — (Pesgquisa KPMG, 1999, p. 27)
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ANEXO11-A

PREMIOSPAGOS AOSREPRESENTANTES

Total dos prémios pagos aos r epresentantes por regiao em 1998

R$3,750,000 A 3,317,920
R$3,000,000 A
R$2,250,000 A 1,826,521 1,645,443
R$1,500,000 - 1,102,362 1,136,811
667,300
R$750,000 1~ #92,404
R$0 -
Norte  Nordeste Sul Centro - Sudeste Sao Sao
oeste Paulo Paulo

(capital)  (interior)

Ressalva: apenas 2 empresas informaram

Fonte: DOMUS - texto E — (Pesquisa KPMG, 1999, p. 27)

Representatividade dos pr émios pagos aosr epr esentantes ativos por regiao

REGIAO Total 98 |10 tri/99 [20tri/99

Norte 4,83% 9,34% 10,45%
Nordeste 32,56% 33,24% 34,24%
Sul 10,82% 10,64% 12,40%
Centro-Oeste 6,55% 5,95% 7,38%
Sudeste 17,93% 16,98% 14,71%
S0 Paulo (capital) 11,16% 8,37% 7,18%
Séo Paulo (interior) 16,15% 15,48% 13,63%

Fonte: DOMUS - texto E — (Pesgquisa KPMG, 1999, p. 27)
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ANEXO11-B

PREMIOSPAGOSAOSREPRESENTANTES

Prémios pagos aos r epr esentantes por regido no 1’ trimestre de 99

R$750,000 699,122

R$600,000

R$450,000 357,062 325,589

R$300,000 T 196,422 223,729
125,191 175,919

R$150,000

R$0 -
Norte  Nordeste Sul Centro -  Sudeste Séo S3o

oeste Paulo Paulo

(capital)  (interior)

Ressalva: apenas 2 empresas participaram
Fonte: DOMUS - texto E — (Pesguisa KPMG, 1999, p. 28)

Prémios pagos aos representantes por regido no 2 trimestre de 99

R$1,000,000 A 953428
R$800,000
R$600,000 -
345,199 409,537 379,362
R$400,000 -1 291,002
205,414 199,961
R$200,000 A
R$0 -
Norte Nordeste Sul Centro - Sudeste Séo Séo
oeste Paulo Paulo

(capital) (interior)

Ressalva: apenas 2 empresas participaram
Fonte: DOMUS - texto E — (Pesquisa KPMG, 1999, p. 28)



ANEXO 12

OGs 10 mal s- Menbr os- USDSA

Vendas — 1997

Enpr esa MM Pai ses
1 Amnay X 80+
2 Avon 131
3 Mary Kay 26
4 Excel X 1
5 Tupperwar e 101
6 Herbalife X 37
7 Forever X 44
8 Nu Skin X 24
9 Shakl ee X 9
10 Longaber ger X 1

Fonte: Adaptado de DOMUS - texto B, 1998 - (CD-ROOM)
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ANEXO 13

QUESTIONARIO EMPRESAS

(1) Informagdes Gerais:

- Nomeda Empresa/ Raz&o Socid:

- Nome do entrevistado:

- Endereco:

- Datade abertura

- Periodo de atuacdo no Brasi| (empresas estrangeiras e naciond):
- Faturamento anua da Empresa:

- Mercados onde atua:

- Volumedevendas

(2) Estrutura Comercial da Empresa:

-  Subsdiaias

- Gerente Gerd no Bradl:

- Regibes de maor auacdo no Brasl:

- Totd defuncion&ios

- Tota de digribuidores (ativos e inativos):

- Naturezado produto:

- Investimento inicid dos digtribuidores:

- Médiade novos produtos langados por ano:
- Plano de remuneracéo:

(3) Questdes:

1 -Qua aMisséo da Empresa?

2 -Quantas patentes a Empresa detém?

3 -Qud éaimagem indituciond da Empresa ?

4 -Quad é o demento maisimportante do Marketing de Rede?

5 -Cite pelo menos 10 principios basi cos de sucesso do Marketing de Rede.

6 -Quals as causas que determinam 0 sucesso ou fracasso das pessoas no Marketing de Rede ?

7 -Como a Empresa define o Marketing de Rede?

8 -Quais as principais caracteristicas do sstema de Marketing de Rede e 0 que o diferencia de
outros Sstemas?

9 -E comum distribuidores trabaharem para mais de uma empresa? E por que fazem isso?

10-Quais os vaores e crengas legados aos distribuidores?

11-O que éilega no Marketing de Rede?

12-A empresa éfiliada a Domus e se preocupa em adotar as normas?

13-Quais as hormas e principios de conduta regidos pela Empresa?

14-Quais sfo os direitos, deveres e responsabilidades de um distribuidor no sstemade
Marketing de Rede?

15-Qual € o suporte legal que a empresa oferece ao distribuidor?

16-O que o candidato a digtribuidor deve primeiramente analisar na busca da empresa que se
adapta a suas caracterigticas?

17-Qua amédia de desisténcia dos distribuidores e quando isso ocorre?
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18-De que forma a Empresa se mantém audizada em relacdo as Ultimas novidades e
tendéncias da indigtria?

19-Por dgumarazéo a Empresa enfrentou problemas quanto a sua atuacéo?

20-Qua a verdadeira razdo dos seminarios e convencles redizadas pelas empresas de
Marketing de Rede?

21-Por quais razdes os esquemas tradicionais de propaganda ndo se aplicam as Empresas de
Marketing de Rede?

22-Quais os veicul os publicitarios utilizados pela Empresa e quando se judtifica o uso destes?

23-De que forma a Empresa divulga a credibilidade de seu sistema?

24-Cite as 5 principais razbes pelas quais as pessoas se tornam distribuidores no Marketing de
Rede?

25-Qud o principd fator que estimula o ingresso de novos distribuidores no Brasil?

26-Sendo a cultura das empresas de Marketing de rede centrada no respeito e defesa da
familia, qua a explicacéo |6gicadisn?

27-A Empresaterceiriza sua producéo?

28-De que forma a Empresa garante a qualidade de seu produto?

29-Quais as qualidades de um bom distribuidor?

30-A Empresa oferece treinamento complementar em informagbes sobre os produtos e
técnicas de vendas?

31-De que forma a Empresa digtribui 0s produtos nos diferentes mercados em que atua? E
como é feita essa digtribuicéo no Brasl?

32-H& adguma digtincdo na remuneracdo dos distribuidores em relacdo a outros mercados em
que a Empresa aua? De que forma a Empresa avadia seu desempenho junto aos seus
Didtribuidores?

33-Como a Empresa avalia seu desempenho junto ao mercado consumidor?

34-Quais os principios e vaores que a Empresa enfaiza em seu relacionamento com 0s
digtribuidores?

35-A Empresapossui dgum programa de incentivo aos distribuidores?

36-A Empresa possui uma base de dados de quantos clientes possui?

37-Qua o motivo que levou a Empresa em atuar com o Sstema de Marketing de Rede?

38-A Empresa possui uma logja virtud posshbilitando a compra do consumidor (Brasl e
exterior) vialnternet?

39-Qua 0 meio de comunicacdo que a empresa utiliza com o mercado consumidor?

40-Quais os fatores determinantes da Empresa em atuar no Brasil e como é este mercado para
aEmpresa?

41-Com quantos anos de atuacdo a Empresa decidiu ampliar mercado? E a que se deve td
expansao?

42-Qua a posicdo que 0 Brasil ocupa para a Empresa em relagdo aos outros paises em que a
mesma atua?

43-Quantos % a Empresa cresceu no Brasil desde o inicio de suaimplantacdo no pais?

44-A Empresarediza andise de Marketing em rel acéo aos seus concorrentes?

45-Como a Empresa faz a escolha de nichos de mercado e como a mesma compete nesses
mercados em rel acdo aos produtos similares encontrados?
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ANEXO 14

QUESTIONARIO DISTRIBUIDOR / REVENDEDOR

(1) Informagdes Gerais:

- Nome

- ldade:

- Grau de Instrucéo:

- Profissdo:

- Endereco (completo/cidade):
- Tdefone

- Emal:

- Empresa de atuacéo:

(1) Questdes:

1- De que forma se conheceu 0 dstema de Marketing de Rede e qud foi sua primera
impressan?

2- Qua era sua auacdo profissona antes de iniciar o trabaho com o sstema de Marketing
de Rede (vendas diretas)?

3- Suaauacdo no ssemaéintegra ou parcid?

4- De que forma vocé divulga sua atuacdo como didtribuidor de uma empresa de Marketing
de Rede (venda direta)?

5- O que vocé mas enfatiza ao convidar novos digtribuidores a se cadastrarem em sua
“rede’?

6- Quais os passos que um distribuidor deve seguir para expandir suarede?

7- Quais os limites (cidades, estados, paises) ja acancados na expansdo da sua “rede’?
Quanto tempo levou para expandir nesses limites?

8- Quais as dificuldades encontradas para expandir sua*“rede’” em outras regides (mercados)?

9- De que forma se controla a atuacdo dos diversos distribuidores que formam sua rede? E
ComMo VOCE comanda seu grupo de negdcios em outras regifes?

10- O que vocé consdera que sgailega na atuacdo de um distribuidor?

11- Voceé participa de treinamentos oferecidos pela Empresa sobre o sistema e produtos?

12- O que o candidato a digtribuidor deve primeiramente andisar na busca da empresa que se
adapta a suas carateristicas?

13- Cite as 5 principais razoes pelas quais as pessoas se tornam distribuidores (revendedores)
no Marketing de Rede?

14- Qua a Empresade maior concorréncia nas suas vendas?

15- Quais as mehorias que os didtribuidores (revendedores) esperam no sstema de Marketing
de Rede?

16- O dstema esta sendo satisfatério conforme sua expectativa?

17- Quais as vantagens que 0 Marketing de Rede Ihe trouxe desde o inicio de sua atuagéo?

18- Quais as dificuldades encontradas desde o inicio de sua auacdo no sstema?

19- Quais 0s motivaos que levam as pessoas a terem uma imagem um tanto negativa do sstema
e quais as criticas sobre 0 mesmo vivenciadas por Vocg?
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20- A Empresa em que vocé atua como digtribuidor (revendedor) € largamente conhecida no
mercado? Se ndo, como VOCE pensa que a Empresa poderia expandir sua divulgacéo?

21- Quais as vantagens, €/ou desvantagens, dos produtos vendidos pela Empresa em que vocé
atua em relacéo aos produtos similares vendidos no comércio tradiciond ?

22- Que argumentos Uutiliza na decisdo de compra de seu cliente por seus produtos ao invés
dos do concorrente?

23- Quais os principais fatores de motivacéo do consumidor na compra de produtos e servicos
através do Marketing de Rede (venda direta)?

24- Quais as dificul dades enfrentadas na divulgagéo dos produtos junto aos seus clientes?

25- Quais os vaores e principios enfatizados em seu relacionamento com os consumidores?

26- Quais as qudidades de um bom distribuidor?

27- Qua amédiade remuneracdo que Vocé atinge mensa mente?

28- O plano de remuneracéo oferecida pela Empresa é satisfatorio? O que vocé incluiria a este
plano?

29- A Empresa possui dlgum programa de incentivo aos distribuidores? E de que forma a
Empresa motiva a performance de seus distribuidores?

30- Como vocé qudifica seu relacionamento com a Empresa? (6timo, bom ou regular)

31- E repassada dgumainformagdo sobre o consumidor & Empresa?
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ANEXO 15

QUESTIONARIO CONSUMIDOR

Nome:

|dade:

Grau de instruggo:

Profissao:

Endereco (completo):

Telefone contato:

E-mall:

Empresa(s) que adquire os produtos:

1- Quaisos motivos que o levou a consumir os produtos oferecidos pela Empresa?

2- Haquanto tempo adquire os produtos da Empresa?

3- Os produtos oferecidos pela Empresa atende as suas necessidades? Por que?

4- Quais as vantagens de adquirir tais produtos?

5- O que o Sstema de venda da Empresaveio alhe facilitar?

6- Consderao atendimento e venda da Empresa persondizado? Por que?

7- Quais as formas de compra destes produtos utilizadas anteriormente?

8- Tem-se preferéncia em consumir apenas produtos oferecidos pela Empresa ou diversifica
na sua escol ha? (quanto ao tipo de Sstema de venda)

9- Atuadmente vocé se tornaria um distribuidor (revendedor) de produtos desta Empresa? Por
que?

10- Qua o conhecimento que vocé possui sobre 0 Sstema de vendas desta Empresa? Vocé se
interessaria em obter maiores informagdes a respeito do sstema?

11- De sau conceito (6timo, bom ou regular) sobre o sistema de vendas da Empresa?

12-Vocé teve dguma dificuldede de relacionamento ou contato com o distribuidor
(revendedor) e/ou Empresa? (se teve, especifique)

13- Ja adquiriu algum produto da Empresa (ou outra que possua 0 mesmo sistema de venda)
em outra locdidade que ndo sga a de sua resdéncia? De que forma vocé redizou o
contato?

14- V océ teria lguma critica sobre a Empresa ou sobre seu sistema de venda?

15- Em agum momento se teve problemas quanto a0 aendimento e quaidade dos produtos
da empresa? Caso tenha tido, de que forma a Empresa ou o distribuidor (revendedor)
solucionou este problema?

16- De que forma (onde/como) vocé conheceu os produtos da Empresa?

17- De seu conceito (6timo, bom ou regular) quanto a qualidade dos produtos oferecidos pela
Empresa. Por que?

18- Que comparagd vocé faria entre a Empresa em relagdo as empresas tradicionais?
(assinale aresposta considerando a Empresa)

Produto ) insatisfatdrio

Sisemade Venda ) insatisfatorio

( ( (
( ( (
Atendimento () mehor () idéntico () insatisfatorio
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19- Quais os principais fatores que o influenciaram a redizar outras compras, ou mante-las,
com a Empresa?

20- Vocé faria dguma sugestdo a Empresa? Em que exatamente?

21-Vocé ja teve ou se interessou por dgum conteto diretamente com a Empresa, dém do que
possui com o distribuidor (revendedor)?

22-O didribuidor (revendedor) |he mantém informado sobre o lancamento de novos
produtos?

23- Como vocé qudifica o atendimento do distribuidor da Empresa? (étimo, bom ou regular)

24- Como vocé qualifica o prego dos produtos da Empresa? (adequado, razoavel, caro)

25- Qual asuameédiamensal de compra dos produtos da Empresa?
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ANEXO 16

QUESTIONARIO DOMUS - Associacao Brasileira de Empresas de
Vendas Diretas

1. Qual o volume de venda das empresas de Marketing de Rede nos ultimos anos?
(Brasil)

1998** 1999*
Volume de vendasem US$ MM “ 3.549,2 2.682,8
Volumedevendssem R$ MM 41125 4.719,4
Volume fisico de vendas em unidades MM 602.938 753.509

* vaor do dolar utilizado US$1 = R$ 1.79
** yalor do dolar utilizado US$1 = R$ 1,21
“ M — milhares de milhdes = bilhes

N

Quais as empresas filiadas a Domus? As mesmas se preocupam em adotar as normas
e condutas do sistema de Marketing de Rede* ?

AMWAY *
AVON

CONTEM 1G

DE MILLUS
HERBALIFE*

HERMES

MARY KAY *

NATURA

NATURE'S SUNSHINE*
NU SKIN

PIERRE ALEXANDER*
STANLEY HOME
TUPPERWARE

ANANA NN NANA YN N N N

Sim, todas as empresas Associadas seguem os Codigos de Conduta publicados pela
Domus, de acordo com o0 modelo proposto pela WFDSA para seus membros, as Associaces
Nacionais de Vendas Diretas.

3. Quaisasregibesno Brasil de maior atuacdo do Marketing de Rede?
Regido Sudeste e Sul.

4. Qual atotalizacdo de distribuidores de Marketing de Rede no Brasil?
1998 1999
Forca de vendas (distribuidores ativos): 1.059.728 1.165.629
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5. Quais os produtos e servicos oferecidos pelas empresas de Marketing de Rede no
Brasil?
Cosméticos, suplementos alimentares, cuidados para o lar, cuidados pessoais, servicos....

6. O que seria necess&rio para uma empresa tradicional comegar a atuar como uma
empresa de Marketing de Rede?
Seria preciso mudar a Visso e a Missio da empresa, e mudanca precisaria
necessariamente estar refletida na sua estrutura organizaciond, pois 0 seu foco do negécio
estaria sendo drasticamente aterado.

7. Dequeforma sedeu a expansido do Marketing de Rede no Brasil?

O Marketing de Rede no Brasil é praticado desde a década de 80 por empresas locais e
néo aingiu nimercs expressvos. A patir de 1991, com a chegada da Amway, lider mundial
no segmento, deur se a expanséo bastante forte do Marketing de Rede no Brasil.

8. Qual o eemento maisimportante do marketing de Rede?

N&o ha um demento mas importante. Exise um conjunto de principios, todos de muita
importancia, que formam o quadro adequado para a obtencdo de sucesso no marketing de
Rede.

E importante ressadtar que o marketing de rede é uma das formas de compensacdo do
sstemade distribuicéo conhecido como Venda Direta

Os dementos de fundamental importancia no Marketing de Rede séo:

v" Produtos e servicos de ata quaidade;

v" Produtos e servigos com potencia de consumo — utilidade cotidiang;

v Pequeno invesimento inicid para entrar no negdcio, com possibilidade de recuperacéo

em caso de mudancade idéia;

v" Controle ético sobre os participantes da rede;

v’ Oferta de treinamento para os distribuidores;

v Proibicdo de compras desnecessérias (formacdo de estoques, por exemplo, e regras

razoaveis de recompra do produto pela empresa);

v Nao-compensacao do recrutamento de novos participantes,

v’ Garantia de satisfacao ao consumidor.

9. Quais as principais caracteristicas do sistema de marketing de Rede e o que o
diferencia de outros sistemas?

Basicamente: vocé entra associando- se a uma companhia, passa a adquirir produtos desta
companhia a preco de atacado e divulga aidéia a outras pessoas para que facam o mesmo. Os
primeiros consumidores/distribuidores sdo recrutados diretamente pelas companhias e, a partir
dai, esses consumidores/distribuidores se encarregam de “recrutar”  0s Seus, 0s quais também
por suavez vao fazer o mesmo e assm por diante.

A diferenca é que o objetivo basico do marketing de rede € gerar uma fonte permanente
de renda, através da propagacdo da rede de consumidores/distribuidores, preferencid mente
com produtos de consumo sistemético (uso obrigatério)

10. O que éilegal noMR ?

Nada é ilega no Maketing de Rede. O que exige € a confusio com o sistema piramida
gue s disfarca em Marketing de Rede. As caracterigticas que os diferenciam podem ser
melhor entendidas lendo os*Positions Papers’ daWFDSA. (ver anexo 5)
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11. Quais sao os direitos, deveres e responsabilidades de um distribuidor no sistema de
MR ? (Principios de Conduta)
Observacdo: A resposta desta questéo foi relacionada conforme 0 exposto no anexo 6

deste estudo.

12. Quais as normas e principios de conduta r egidos pelas empr esas?
Os mesmos descritos no codigo de conduta (ver anexo 6), com variagdes para melhor em
agumas empresss.

13. O Cadigo de defesa do consumidor € aplicado também ao MR?

Sm, e é integrdmente cumprido pelas empresss. Além diso, exigse um Codigo de
Conduta diante dos consumidores que também é publicado peda Domus, de acordo com o
modelo proposto pela WFDSA.

Edte codigo dedtina-se a satisfacdo dos consumidores, a promocéo de concorréncia led
dentro do regime dalivre iniciativa e a melhoria daimagem publica da Venda Direta

14. As Empresas de MR comportam-se de forma éica e cumprem 0s principios e
exigéncias legais e sociais?
A empresas de Marketing de Rede associadas a Domus comportam-se de forma ética e
cumprem 0s principios e exigéncias legas e socias, sob pena de serem  expulsos da
Associacdo se ndo o fizerem.

15. Quais ascriticas divulgadas sobre o marketing de rede?

A principd delas fda em “lavagem cerebrd”, que na verdade é somente um processo de
imersdo gradud nos dogmeas da indtituicdo, uma aceitac@o total de seus vaores e principios de
conduta

16. Qual adiferenca entreo MR e os sistemas de Piramides?
As caracterigticas que os diferenciam podem ser melhor entendidas através dos “Positions
Papers’ daWFDSA. (ver anexo 5)

17. Quais os locais alter nativos de vendas dos produtos e ser vigos ofer ecidos pelo MR?
Venda direta € a venda “pessoa a pessod’, dgumas empresas tém lojas que se destinam a
melhor servir seus distribuidores.

18. Quais as empresas no Brasil que inicialmente operavam apenas pelo sistema de
Marketing de Rede (multinivel)?
Desconhecemos.

19. Quaisasempresas Brasileiras de MR que atuam no Mercado Externo?
N&o existe.

20. Como se defineuma estratégia de Marketing de Rede?

Marketing de Rede é uma das formas de remuneracdo do sSistema de distribuicéo
conhecida como Venda Direta. O plano de vendas e marketing de cada empresa € que define o
sisema de remuneracdo em nivel, ndo sendo portanto uma estratégia.
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21. Por quais razdes os esgquemas tradicionais de propaganda ndo se aplicam as
empresasde MR?

Os esguemas tradicionais de propaganda se aplican a0 Marketing de Rede como a
qualquer outro negdcio. Depende unicamente da decisfo edtratégica da enpresa. No entanto,
no Marketing de Rede o que conta € 0 “boca-a-boca’, e a propaganda de boca é a forma mais
poderosa de comunicacdo no mundo dos negdcios. As pessoas consideram  as mensagens
mais dignas de crédito e mais convincentes quando ouvidas diretamente de outras pessoas,
principadmente pessoas que respeitam. Num mundo onde o cliente tem tantas opgbes, uma
relacdo pessod € uma das Unicas formas de manter a sua fidelidade.

22. Qual o panorama e per spectivas do Marketing de Rede no Brasil?

As perspectivas est@o diretamente ligadas as perspectivas da economia nacionad e as
préticas de boa geréncia e competitividade no mercado. De toda forma as perspectivas atuas
s80 muito boas dado o tamanho, aimportancia e sofisticacéo da economia do pais.

As empresas que operam a Venda Direta através desse sistema de remuneracéo, oferecem
produtos de dta quaidade, com um servico diferenciado ao consumidor.

Como 24% da populacdo brasileira, ou sga, cerca de 40 milhBes de pessoas, pertencem
as classes A e B, as pespectivas de crescimento sBo exceentes dada a caracteridtica
operaciona e pessod das empresas e a capilaridade que Ihes permite chegar a qualquer parte
do pais.

Por motivo da fdta de informacdo ou disponibilidade de dados, as questfes abaixo
relacionadas foram gpresentadas com as seguintes respostas.

- Quantas empresas de Marketing de Rede atuam no Brasil atualmente? E qual a taxa
de crescimento dessas empresas quanto a sua expansao no mercado brasleiro e
internacional ?

N&o temos como responder iSso.

Qual a estimativa de crescimento do Marketing de Rede para os pr 6ximos anos?
N&o temos informacao.

Qual a posicdo que o Brasil ocupa (empresas analisadas) em relacdo aos outros paises
em que a empresa atua?
N&o dispomos desta informacao.

Qual a média anual (Ultimos 5 anos) de consumo no Brasil de produtos e servicos
oferecidos pelas empresas de Marketing de Rede?
N&o temos informacao.
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ANEXO 17

CARTA DE APRESENTACAO

Prezado Senhor,

Sendo o Marketing de Rede uma indUstria que envolve milhdes de pessoas de negdcios
independentes e empresas importantes crescendo rapidamente em diversos paises, o tema
Marketing de Rede vem se tornando relevante para 0s centros académicos e aos pesquisadores
de Marketing. O desenvolvimento desse sstema vem conseguindo estabelecer uma posicéo
forte no mercado, consolidando uma imagem de empresas dindmicas, competitivas e
preocupadas com seus clientes.

O ddgema de Marketing de Rede também tem se caracterizado pela sua extensa
competicdo global, configurada através de redes, adotando uma estratégia de construcdo de
relacbes Sdlidas e duradouras com seus clientes e digtribuidores. Devido a esta abordagem
edratégica de relacionamento entre o cliente e a empresa, de forma a expandir as fronteiras
organizacionais, 0 tema sobre Marketing de Rede tem sua importancia para estudos.

Com as divergéncias exigentes e com uma caréncia sstematizada de uma mehor
compreensdo sobre 0 assunto, pretende-se verificar nesta pesguisa 0 @nhecimento cientifico a
respeito dessa pratica mercadoldgica, sua evolucdo num contexto gera do Marketing, seu
método de digtribuicdo e sua insercdo no Brasil. Sendo entéo, pesquisa tem como tema
“O Sistema de Marketing de Rede: Uma Estratégia de Acdo Mercadologica”.

Essa pesquisa, redizada pda Adm. Liliana Alves Costa — pesquisadora da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS, dar-se-a entre 0os meses de junho a outubro de 1999.
Tendo j& iniciado a pesquisa de fundamentacdo tedrica e defendido projeto de dissertac@o,
indarse audmente a pesguisa junto as empresas sdecionadas, de forma a concluir em
dezembro deste ano. A sua colaboracdo sera essencia para o éxito do trabalho, podendo vir a
ser solicitado no sentido de;

® Responder questionario formulado pela pesquisadora;

® Divulgar pesguisa junto as pessoas relevantes para a conclusio deste
estudo;

® Fornecer informacdes e dados relevantes para avaliacéo.

E importante  sdlientar que TODAS AS INFORMACOES COLETADAS NA
PESQUISA SERAO TRATADAS COM ABSOLUTO SIGILO por parte da pesquisadora.
Enfatizo entéo, que sua colaboraco € fundamental para 0 sucesso dessa pesquisa.

(assind) Liliana Alves Costa, mestranda em Administracéo
pela UFRGS - Universdade Federd do Rio Grande do Sul.



ANEXO 18

MAPA DOS SETORES

(Limites das Regides Urbanas de Campo Grande— M YS)

BANDEIRA

ANHANDUIZINHO

Fonte: Instituto Municipal de Planejamento Urbano e de Meio Ambiente — PLANURB, 2000.
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GLOSSARIO

Associado - Associado é“O mesmo que distribuidor independente”. (Buaiz, 1998, p. 149)

Australiano (Australian Two-Up) - “Plano de compensagdo complexo onde o distribuidor nfo ganha
absolutamente nada sobre os dois primeiros patrocinados diretos e seus respectivos grupos. Seus
rendimentos s&o cal culados com base no terceiro direto em diante, considerando apenas os dois primeiros
patrocinados de cada um em suas linhas descendentes. Este plano € um dos mais seletivos e ilusorios ja
criados. Talvez por isto, jamais tenhaobtido sucesso.” (Buaiz, 1998, p. 149)

Beneficios—“Todos os tipos de compensagao, incluindo markup, comissdes, bénus e incentivos como seguro
de vida, veiculos, viagens que os distribuidores podem receber das empresas de MLM.” (Gracioso &
Najjar, 1997, p.125)

Binério (Binary) - “Plano de compensag&o que estimula a formag&o de apenas duas pernas em cada centro
de negdcio (direita e esquerda). As comissdes sdo pagas em funcdo do volume movimentado na pernamais
fraca, o que acaba estimulando uma corrida entre os grupos. Apés atingir o patamar maximo na tabela de
remuneracdo, o distribuidor pode abrir novos centros de negdcio, aumentando indefinidamente seu
potencial de ganhos.” (Buaiz, 1998, p. 150)

Boca-a-Boca - Divulgagio e apresentag&o pessoal com o propésito de realizar vendas e estabelecer relagio
com os consumidores. (M arks, 1995)

BOnus - “Ganho residua que o distribuidor recebe pelo esforco de vendas realizado em sua linha
descendente.” (Buaiz, 1998, p. 150)

Breakaway / Stairstep — “Plano de marketing em que uma pessoa e se downline podem tornar-se
independentes enquanto organizagdo, por terem atingido determinado volume de operagdes (vendas). Neste
caso o patrocinador original continua recebendo overrides pelo volume de operacbes da rede.” Override —
“valor pago sobre a producdo (venda) dos integrantes de determinada ‘perna’.” Perna — “Linha de
distribuidores que inicia com uma pessoa patrocinada e continua abaixo deste distribuidor.” (Graciosos &
Najjar, 1997, p.126)

Contrato - Contrato vem a ser: “Termo de ades&o onde o distribuidor informa seus dados cadastrais e adquire
os direitos de representar produtos e servigos de uma determinada companhia. O contrato garante 0s
direitos e deveres de ambas as partes e deve ser cuidadosamente analisado pelo candidato antes de tomar
sua decisdo de participar.” (Buaiz, 1998, p. 150)

Didribuidor - Distribuidor é uma pessoa que firma um contrato, paga uma taxa de inscri¢éo, se exigida, e
pode representar os produtos do fabricante como vendedor e recrutador independente de outros
distribuidores. (Conforme Marks, 1995, p. 186).

Distribuidor Independente - Distribuidor independente vem ser a “Pessoa que firma contrato com uma
empresa de Vendas Diretas e/ou Marketing de Rede para representar seus produtos.” (Buaiz, 1998, p. 150)

Downlines - A linha de patrocinio entre um distribuidor particular e todos os niveis de patrocinio abaixo dele.
(Marks, 1995. p. 186).

Duplicacdo - Conforme Buaiz (1998, p. 150), duplicagiio é “Fendémeno observado em qualquer rede,
quando o distribuidor mais novo se espelha nos seus patrocinadores para aprender como se faz o negécio. A
duplicacgdo é estimulada através de fitas, manual e todos os eventos relativos ao padréo de treinamento da
empresa.”

Emancipacdo — “Emancipagio ocorre quando o distribuidor alcanca o nivel méximo de uma tabela de
remuneracao e passa a receber bdnus adicionais de lideranca. Este recurso é muito utilizado para identificar
e premiar quem esta desenvolvendo o melhor trabalho.” (Buaiz, 1998, p.154)

Emancipacéo Gradativa — “Plano de compensagio organizado em escalas progressivas e emancipagaes,
com objetivo de selecionar os lideres com mais critério. O plano de emancipagéo gradativa costuma ser
muito seletivo e teve maior destaque nas décadas de 70 e 80.” (Buaiz, 1998, p. 151)
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Empresa - “Empresa’ ¢é o fabricante do produto a ser movimentado pelos distribuidores diretamente ao
consumidor final. (Marks, 1995)

Evento - Buaiz (1998, p. 151) denomina o evento como sendo um “Encontro com o objetivo de promover a
oportunidade, integrar, motivar e treinar distribuidores

Ferramenta - Ferramentas é “Qualquer material que sirva de apoio & venda ou patrocinio. Fitas de audio e
video, brochuras, reportagens de jornal, revistas, panfletos, bottonse manuais sdo apenas alguns exemplos
de ferramentas disponiveis no mercado.” (Buaiz, 1998, p. 154)

Front-loding — Gracioso & Najjar (1997) acrescenta que o Front Loading / Front-end Loading é uma
préticailegal praticada em que algumas empresas pressionam seus novos distribuidores a comprar produtos
para aproveitar uma oportunidade de mercado. Normalmente, as empresas que tomam essa atitude de
pressionar novos distribuidores a investirem centenas de reais em produtos para iniciar seus negécios, sdo
empresas cm baixo perfil de respeitabilidade.

Kit de Patrocinio - “Pastade Negécios.” (Buaiz, 1998, p. 152)

Kit Inicial - “Kit que o novo distribuidor precisa adquirir para se associar ao sistema. Este kit contém contrato
de distribuicdo, manual de negdcios e outros materiais necessarios para o inicio do trabalho. Pode conter
produtos, fitas e materiais promocionais dependendo da empresa (algumas companhias ndo exigem a
aguisicao da pasta de negécios)”. (Buaiz, 1998, p. 154)

Lider - “Lider é a pessoa que participa ativamente das vendas e do recrutamento de novos distribuidores em
seu grupo” (Buaiz, 1998, p. 152)

Linha Ascendente - “O patrocinador, o patrocinador do patrocinador e todos os que estdo acima na
cadeia(...) (Buaiz, 1998, p. 152)

Lista Quente (De Nomes) - Denominase “lista quente” como a relagdo de nomes de um grupo de
individuos que se conhega, do passado e no presente, como forma de contato para apresentacédo do negécio.
(Yarnell, 1998)

Manual de Apresentacao - “Material que contém informagdes béasicas sobre 0 negécio. Os procedimentos
legais, os niveis de bonificagdes e de reconhecimento sdo relatados com detalhes, assim como todas as
possibilidades oferecidas pela empresa. Contém explicacfes detalhadas sobre a construcéo dos grupos,
metas e consel hos que ajudam os distribuidores em todas as fases do negécio.” (Buaiz, 1998, p. 153)

Marketing de Rede — “Rede de contatos, troca de informagdes, treinamento e tudo o que esta relacionado
ao desenvolvimento dos grupos em Marketing Multinivel”.(Buaiz, 1998, p. 153)

Marketing de Relacionamento - O processo de criar, manter e intensificar relacionamentos fortes e
valiosos com clientes e outros atores. (Conforme Kotler & Armstrong, 1998, p.513).

Marketing Direto - Marketing através de propaganda em vérios tipos de midia que interagem diretamente
com os mnsumidores, em geral solicitando-lhes uma resposta direta. (Conforme Kotler & Armstrong,
1998, p. 513).

Matriz (Matrix) - “Plano de compensagio com lateralidade e profundidade limitadas. O tamanho potencial
darede é pré-definido pelacompanhia.” (Buaiz, 1998, p. 153)

MLM — Abreviaturade Multi-Level Marketing (Marketing de Rede). (Buaiz, 1998, p. 154)

Network Marketing — Marketing de Rede. “O Network Marketing — muitas vezes chamado de
multilevel marketing, ou MLM, marketing de muitos niveis— refere-se a qualquer método de marketing que
permite que representantes de vendas independentes recrutem outros representantes de vendas e obtenham
comissBes das vendas efetuadas por esses recrutados.” (Poe, 1997-A, p.29)

Nivel - Gracioso & Najjar (1997, p. 126) denomina nivel como sendo “ ‘Quem patrocina quem’ na rede de
determinado distribuidor. Uma pessoa patrocinada por um distribuidor estard no “primeiro nivel”. Uma
pessoa patrocinada por um distribuidor que esta no primeiro nivel faz parte do “segundo nivel” darede do
distribuidor original, e assim por diante.”

Patrocinio - “Ato de cadastrar o novo distribuidor no sistema e conecté-lo ao padréo de treinamento.”
(Buaiz, 1998, p. 155)

Pin - “Distintivo de lapela utilizado para caracterizar o nivel em que se encontra o distribuidor.” (Buaiz, 1998,
p. 155)

Plano de Compensacgao - Plano de Compensagdo “E a formula mateméatica elaborada pela empresa para
remunerar seus distribuidores.” (Buaiz, 1998, p. 155)

Pontuacdo - Que vem a ser a“Unidade de conversio utilizada para adaptar o mesmo plano de compensagéo
para paises com moeda e economia diferentes. O ponto também € utilizado para unificar planos compostos
por varias classes de produtos, com diferentes margens de repasse paraarede.” (Buaiz, 1998, p. 155)

Prospect - cliente em perspectiva. (Bignotti, 1998, p. 154)
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Recrutamento - Recrutamento é o ato de inscrever um novo distribuidor naempresa. (Buaiz, 1998)

Qualificagdo - “Nivel alcangado pelo distribuidor, apds serem aplicadas todas as regras e célculos
determinados pelo plano de compensacdo da empresa. E a qualificago que determina o percentual de
ganhos e os descontos que o distribuidor deverareceber.” (Buaiz, 1998, p. 156)

Rede - Rede é um “Grupo de pessoas patrocinadas a partir de uma distribuico, incluindo esta.” (Buaiz, 1998,
p.156)

Renda Residual - Renda residual vem a ser o “Ganho que se obtém através de um trabalho j4 realizado.
Uma vez que se tenha patrocinado e treinado um distribuidor, sempre que ele estiver produzindo negdcios
para a empresa, vocé receberarenda residual. A rendaresidual no Marketing de Rede é similar aos direitos
autorai s que 0s musi cos costumam receber.” (Buaiz, 1998, p. 156)

Revendedor Direto Autdbnomo - Essencialmente, significa que revendedores autdnomos sio pessoas sem
vinculo empregaticio com as empresas que produzem os produtos por eles distribuidos, sendo entéo,
empresarios independentes que dirigem suas proprias empresas. POMUS-Associacdo Brasileira de
Empresasde VendasDDiretas (texto A), 1998)

Rotatividade - Rotatividade vem a ser : “Freqiiéncia de desisténcias observadas em uma empresa de Vendas
Diretas, em determinado periodo de tempo. Quanto mais seletivo for o plano de remuneracéo, maior serda a
rotatividade registrada.” ( Buaiz, 1998, p.157)

Single-level (nivel Unico) - “Plano de remuneragio organizado em apenas um nivel de ganho para o
vendedor comum, sem of erecer chances iguais de ascensdo profissional.” (Buaiz, 1998, p. 158)

Um-a-Um - “Plano apresentado para apenas um candidato”. (Buaiz, 1998, P. 158)

Uninivel (Unilevel) - “Plano de compensag&o com |ateralidade infinita e profundidade limitada. Este plano é
0 mais tradicional e até hoje permanece como um dos mais utilizados por ser de fécil compreensdo.” (
Buaiz, 1998, p. 158)

Uplines - A linha de patrocinio entre um distribuidor em particular e todos os niveis de patrocinio acima dele.
Seu patrocinador é sua upline. O patrocinador de seu patrocinador é sua upline. O patrocinador do
patrocinador de seu patrocinador também é sua upline. (Marks, 1995, p. 188).

Vargo - Todas as atividades envolvidas na venda de bens ou servicos diretamente para os clientes finais, para
seu uso pessoal e ndo-organizacional. (Kotler & Armstrong, 1998)

Venda Direta - A - “A venda Direta’. Um sistema de comercializacdo de bens de consumo e servicos
realizado através do contato pessoal entre vendedor e comprador, fora de um estabelecimento comercial
fixo, geramente no domicilio dos consumidores. (DOMUS-Associacdo Brasileira de Empresas de
Vendas Diretas. http://www.domus.org.br, jan. 1999).

Volume de Vendas - “Calculado pelo conjunto de vendas da prépria pessoa (conhecido pela sigla PSV —
Point of sales volume) e vendas de todas as pessoas que compdem o respectivo downline.” (Gracioso &
Najjar, 1997, p. 126)




