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RESUMO

O Marketing de Rede (MKR) ou Marketing Multinivel (MMN), é um sistema de
distribuicdo, que movimenta bens e/ou servigos do fabricante para o consumidor
por meio de uma “rede” de empresarios independentes, e, faz parte
definitivamente no dia-a-dia das pessoas. O Marketing de Rede (Network
Marketing), € uma das partes integrantes do Marketing Direto, sendo uma das
formas de negécios de mais rapido crescimento dos ultimos anos. O Marketing
Multinivel se abre para o mundo dos negécios familiares e das grandes empresas
como uma alternativa simples de encurtar a distancia entre o fornecedor de
produtos ou servigos e o consumidor final. A facilidade de expansao do Marketing
de Rede se da pelo motivo de que o comércio dos produtos ndo exigem pontos-
de-venda de varejo (lojas onde € necessaria a presenga de vendedor ou
balconista), pois o sistema de distribuicio € gerenciado por contratos
independentes, onde os distribuidores adquirem os produtos diretamente da
companhia a preco de distribuidor e os revende a preco de tabela de venda ao
consumidor final. A duplicagdo da rede resulta no crescimento do negdécio, o qual
cria um crescimento exponencial e um potencial de renda. Neste sentido, o
presente estudo teve como objetivo principal analisar as estratégias de Marketing
de Rede adotadas pelos empresarios/distribuidores do municipio de Goiania-GO.
Para tanto, fizeram parte da amostra 25 empresarios/distribuidores independentes
das trés empresas de MKR que atuam em Goiania-GO. A maioria dos
distribuidores entrevistados alegaram a perspectiva de sucesso no negdcio e a
realizagcdo de seus sonhos com baixo investimento inicial (oportunidade de
negocio fornecida pela Empresa), como sendo os aspectos mais enfatizados no
convite a novos distribuidores se cadastrarem em sua “rede”. Sendo que,
conforme a amostra pesquisada, dentre as estratégias mais adotadas pelo
sistema de distribuicdo no MKR, destaca-se a recomendacao “boca-a-boca”, onde
o distribuidor indica o produto ou servico a outro individuo, e essa pessoa adquire
o produto ou servigo e recomenda este a outros, e assim por diante. Esse método
também permite ao distribuidor recrutar outros distribuidores, e estes realizam o
mesmo, e assim sucessivamente, permitindo entdo adquirir uma organizagao de
distribuidores.

PALAVRAS CHAVE: Marketing, Marketing de Rede ou Multinivel, Estratégias



ABSTRACT

The Network Marketing or Multi-level Marketing is a distribution system
which deals with goods and/or services from the manufacturer to the final
consumer through an independent businessmen network, and it is definitively part
of people’s daily routine. The Network Marketing is one of the integrating part of
the Direct Marketing, being the fastest growth business-oriented forms in the last
years. The Multi-level Marketing has been considered as a simple alternative to
shorten the distance between products or services suppliers and the final
consumer. The easiness of expansion of the network marketing is due to the
transaction of products which do no demand retail stores (where the presence of
salesmen or clerks is necessary), for the distribution system is managed by
independent contracts in which distributors acquire products directly from the
company at lower prices, reselling them at attractive prices to final consumers.
The network duplication results in business growth, which in turns, creates an
exponential growth and income potential. Therefore, this present study had as
main goal to analyze the network marketing strategies formulated by
businessmen/distributors in the city of Goiania, Goias State. The sample was
made up of 25 independent businessmen/distributors of three marketing
companies acting in the city. The majority of the interviewed distributors have
alleged the potential success of this type of business with low initial investment
(business opportunity offered by the company) as one of the most positive aspects
to invite new distributors to register in their network. According to the researched
sample, among the most adopted strategies by the distribution system within the
network marketing is the “mouth-to-mouth” recommendation in which the
distributor indicates the product or service to another person, and this person
acquires the product or service, recommending it to others and so on. This method
also allows the distributor to recruit others distributors who, in turn, do the same,
allowing them to establish a distributors organization.

KEY WORDS: Marketing, Network or Multi-level Marketing, Strategies



1. INTRODUGAO

1.1 Tema

O Marketing Multinivel (MMN) ou Marketing de Rede (MKR), entrou no dia-a-
dia das pessoas. Em muitos casos, sem elas se darem conta disso; na terminologia
americana encontram-se livros que lhe chamam multi-level marketing (MLM), assim

como network marketing.

‘O Marketing de Rede é um sistema de distribuigdo, ou forma de Marketing,
que movimenta bens e/ou servigos do fabricante para o consumidor por meio de
uma ‘rede’ de contratantes independentes”, (MARKS, 1995, p. XI). E uma forma de
Marketing Direto que se distingue de outras formas de marketing e vendas por nao
envolver formas tradicionais, como publicidade em meios de comunicagcdo de
massa. Além disso, a maior parte dos distribuidores trabalha a partir de suas
residéncias, dispensando escritdrios e pessoal de apoio. Os gastos operacionais e
com propagandas envolvidos na venda dos produtos sdo, consequentemente,

pequenos, o0 que reduz o risco do empreendimento.

Ao longo da histéria, modelos e/ou formas de organizacdo se fizeram
destacar. E notério que esta ocorrendo uma revolucdo organizacional nos ultimos
anos. Verifica-se que a partir dos anos 80, organizagbes ao redor do mundo
reagiram a um ambiente de negdcio global cada vez mais competitivo, mudando de
coordenacao centralizada e hierarquias de multiniveis, para uma variedade de
estruturas mais flexiveis que assemelham-se a networks (redes), ao contrario das
piramides tradicionais. Esses networks - grupo de empresas ou unidades
especialistas coordenadas pelos mecanismos de mercado ao invés de cadeias de
comandos - sdo vistos tanto pelos seus membros e por alguns estudiosos da
administragdo como sendo melhor que outras formas para ambientes de demanda
atuais (MILES e SNOW, 1992).

Na evolugdo do tipo network (rede), quatro formas de organizagdo tém

emergido. Primeiro, a fungédo organizacional, que apareceu no final do século XIX e
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prosperou no inicio do século XX. Essa nova forma organizacional permitiu a muitas
empresas realizar a eficiéncia necessaria para fornecer produtos e servicos a um
mercado doméstico crescente. Logo apds o final da | Guerra Mundial, apareceu a

segunda: organizagao divisionalizada, expandindo-se no final dos anos 40 e 50.

Esta forma de organizacdo almejava mercados distintos diferenciados
primordialmente pelo preco. A terceira forma de organizagao era a matriz, emergindo
nos anos 60 e 70, combinando elementos de ambas as formas funcional e divisional.
Nos anos 80 a forma network tornou-se aparente, dentro de uma tendéncia de
desagregacao e livre ligacdo, os gerentes experimentaram varios arranjos
organizacionais. Ao invés de utilizar planos, programas, e transferir valores para
coordenar as unidades internas, eles se voltaram para contratos e outros acordos de
troca a fim de juntar-se aos componentes externos em varios tipos de estruturas de
network (rede) (MILES e SNOW, 1992).

Continuando o relato historico, aparecem, a seguir, novas formas
organizacionais para corrigir as principais 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 80, quando a competicdo internacional e rapidas
mudangas tecnoldgicas forcaram macicamente as empresas a se reestruturarem.
Neste sentido, as empresas iniciam um avanco na direcdo do Marketing de
Relacionamento, afastando-se do marketing voltado para transagdes. Em vez de
procurar fazer uma venda rapida, preferem cultivar um cliente de longo prazo.
Devido a esta abordagem estratégica de relacionamento ou negociagdo entre o
cliente e a empresa, de modo a expandir as fronteiras empresariais, aumenta a

relevancia do tema Marketing de Rede, no meio académico.

Dentre os varios conceitos disponibilizados na literatura sobre estratégias de
negociacao, Porter (1991) afirma que estratégia € criar uma posigao exclusiva e
valiosa, envolvendo um diferente conjunto de atividades. A estratégia esta
preocupada com objetivos de longo prazo e os meios para alcanga-los que afetam o
sistema como um todo. Esta definicdo caracteriza a estratégia como o elemento que
conecta os objetivos a longo prazo, as metas e agdes, dentro de um processo
sistémico, que envolve toda a organizagédo, estabelecendo por sua vez, uma

conexao com 0S recursos necessarios para sua efetiva implementacdo, sejam
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monetarios, humanos ou de capital.

Ansoff (1993) conceitua estratégia como as regras e diretrizes para decisao,
que orientam o processo de desenvolvimento de uma organizacido. Portanto, as
decisbes estratégicas sdo aquelas que permitem a empresa se desenvolver e
perseguir seus objetivos da melhor forma, considerando-se suas relagdes com o
ambiente em que se insere. Novamente nota-se a importéncia da estratégia para o
desenvolvimento das agdes organizacionais com vistas ao alcance de seus
objetivos, priorizando a vantagem competitiva em relagdo a seus concorrentes e 0

foco nas necessidades dos clientes.

No marketing, a estratégia é utilizada como uma ferramenta identificadora
dos meios necessarios para atingir os objetivos de mercado da organizagéo,
envolvendo a concepgao de um plano de marketing, ao definir, basicamente, o

composto de marketing da empresa: prego, praga, promogao e produto.

No caso do Marketing de Rede, seu modo de organizacdo revela estar
seguindo um modelo familiar, abrindo as portas para o futuro estilo de distribuicao e
logistica da empresa. Aplicado a quase todas as areas comerciais, 0 Marketing de
Rede nada mais é do que a transformagéo das estruturas hierarquicas rigidas em
uma imensa rede democratica de contatos comerciais entre empresa, distribuidor e

consumidor.

De acordo com Miles e Snow (1992), empresas buscaram diminuir de
tamanho, direcionando-se a uma competéncia central, com isto reconfiguraram
hierarquias administrativas, o que originou uma extensa area de atividades. Novas
empresas privam-se de crescer mediante uma integracéo vertical e ao invés disso,

buscam aliangas com fornecedores e/ou distribuidores independentes.

Devido a uma extensa competicdo global, configurada frente a montagem de
redes estratégicas, as empresas estdo buscando uma forma de manter os
relacionamentos existentes e aumentar seu escopo. Cada vez mais, adotam uma

estratégia de construcao de relagdes sélidas e duradouras.
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MARKETING

Marketing Direto Marketing de Relacionamento

N

MARKETING
DE REDE

Figura 1 — Evolugao do Marketing de Rede
Fonte: Costa (2001, p. 18).

Este estudo considera que o Marketing de Rede vem a ser, entdo, a jungao
do Marketing de Relacionamento (MR) - que visa a qualidade do relacionamento
com o cliente e o Marketing Direto (MD) - que vem a ser o relacionamento direto
entre vendedor e cliente (Figura 1). Portanto, o Marketing de Rede propicia o
relacionamento direto do distribuidor (revendedor) e cliente, de modo a manter uma
qualidade de relacionamento entre ambos, pois tal sistema s6 se consagra com a
permanéncia de um relacionamento direto a longo prazo, sendo este seu objetivo

maior de sucesso.

Sendo o Marketing de Rede a formagao de redes de empresas independentes
para desempenharem uma funcao comercial, sera feita uma incursao na area das
organizagdes, na tentativa de examinar as consequéncias estruturais desta forma de

atuacado empresarial.
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1.2 Justificativas

E de senso comum o fato de que todas as organizacdes possuem uma
funcdo de producdo para efetivar seus bens e servicos e, ainda, manter
funcionarios responsaveis pelo desenvolvimento da produgdo ou dos

processos.

Neste sentido, Slack et al (1999, p. 29), pontuam que a fungdo producao

exerce trés papéis importantes dentro de qualquer organizagdo, quais sejam:

-como apoiadora da estratégia global da organizagdo. Faz isso
desenvolvendo os recursos de produgdo de maneira a torna-los

apropriados, qualquer que seja a estratégia escolhida;

-como implementadora das estratégias organizacionais. A operagao
deve assegurar que a estratégia da empresa, realmente, funcione na

pratica;

-como lider da estratégia. Isso significa que a fungdo produgédo deve
fornecer a organizagdo todos os aspectos de desempenho que ela

necessita para atingir seus objetivos (competitivos) a longo prazo.

Enfatizam ainda, os autores, que “a funcdo producdo € central para a
organizacado porque produz os bens e servigos que sdo a razao de sua existéncia,
mas nao € a unica nem, necessariamente, a mais importante” (SLACK et al, 1999, p.
34). Todas as organizagdes possuem outras fungdes com suas responsabilidades
especificas, que sao ligadas a fungdo produgdo, por objetivos organizacionais

comuns, o marketing, € uma destas.

Marketing é definido por Kotler (1996, p. 25), “como sendo um processo social
e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”. A fungao do
marketing tem como principal subsidio as informagdes dos clientes usuais e

potenciais da organizagao.

No caso especifico do Marketing de Rede, constata-se que este é um método

de conduzir um produto ou servigo ao consumidor, onde o marketing e a propaganda
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é feita através de um distribuidor independente, que ndo é um empregado da
empresa. Esse distribuidor € o unico intermediario até o consumidor. Além de
revender os produtos, o Marketing Multinivel permite a este distribuidor apresentar
novos distribuidores a companhia, podendo assim formar um grupo de distribuidores

dos quais pode receber comissdes pelas vendas efetuadas por todo o grupo.

Para Kishel e Kishel (1993) Marketing de Rede € um método para vender em
que os clientes tém a opc¢ao de se tornarem distribuidores do produto, os quais, por
sua vez, desenvolvem niveis de distribuidores abaixo deles, com todos os niveis

participando dos lucros dos niveis inferiores.

E sabido que clientes, como também os principais membros do canal de
marketing, procurardo relacionamentos proximos, mais colaborativos com
fornecedores baseados em um alto nivel de coordenagdo, participagdo em

programas conjuntos e estreito vinculo de comunicacéo.

Na opinido de Gracioso e Najjar (1997) o Marketing de Rede é uma venda
feita “pessoa a pessoa”, ou seja, o distribuidor (ou revendedor) ndo tem um ponto
fixo de comércio e contata seu cliente individualmente, em seu préprio domicilio,
local de trabalho outros. Afasta-se assim a figura tradicional do lojista que aguarda

em seu estabelecimento a visita de compradores.

O Marketing de Rede representa apenas uma das muitas estruturas
multinivel, pois ha poucas empresas grandes que nao representam alguma forma de

estrutura multinivel.

As empresas de Marketing de Rede e as tradicionais sdo muito semelhantes,
(FRANK e GERRISH, apud MARKS, 1995), ambas sao dirigidas por um presidente
executivo, possuindo uma equipe de apoio que consiste em gerentes executivos de
operacgoes, sistemas de informacgdes, analises e relatorios financeiros, marketing,

vendas e, em muitos casos, manufatura.

Quanto aos principios legais, uma empresa de Marketing de Rede, de
distribuicdo multinivel, significa qualquer pessoa, empresa, corporagdo ou outra
entidade de negdcio que venda e distribua um bem ou servigo, por meio de agentes

independentes, contratantes, ou distribuidores em diferentes niveis, em que tais
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participantes possam recrutar outros participantes, (MOORE, 1998). O autor destaca
ainda que comissdes, bbénus, restituicbes, descontos, dividendos ou outras
consideragdes do programa sdo ou devem ser pagas como um resultado da venda
de tal servico ou produto ou do recrutamento, acbes ou desempenho de

participantes adicionais.

“E cada vez maior o nimero de companhias dispostas a confiar a distribuicdo
de seus produtos e a atencdo personalizada a seus clientes a terceiros
especializados”, (LALONDE, 2000 p. 62). Assim, reforca-se a atualidade e a
importancia do Marketing de Rede, por isto entende que se justifica estudar o tema

devido a sua pertinéncia no mundo empresarial em tempos de mudangas.

Com base na discussao feita até o momento, entende-se que o estudo
proposto por esta dissertacdo € relevante pela atualidade e aplicabilidade do tema

nas organizagoes.

Sendo que, o MKR insere-se dentro do amplo horizonte que reflete a extensa
gama de atuagao da Engenharia de Produgdo, como mais uma faceta disciplinar, ali
englobada, cujo objetivo, em consonéncia com a disciplina, € a otimizagdo dos

resultados comerciais pela fidelizagao da clientela.

Além disso, acredita-se que a comunidade académica, por intermédio dos
professores das mais diversas universidades brasileiras, bem como os autores em
suas obras, possam difundir e despertar o interesse no meio académico pelo estudo

€ a pesquisa sobre este segmento de vendas diretas que € o Marketing de Rede.

Entende-se que atualmente se faz importante uma reflexdo com a finalidade
de preparar as pessoas para as mudangas, econdmicas e sociais, com a instituicao
de novos paradigmas e novas formas de acdo. Enfim, cré-se que o Brasil esteja
hoje “acordado” para definitivamente aceitar, de maneira séria, esta modalidade de
se realizar venda direta que € o Marketing de Rede e que, em conseqiéncia, as

empresas se conscientizem da importancia dessas mudancas.

Finalmente, realgca-se a importancia da formulagdo de estratégias,
salientando-se o aspecto da Lideranga, como formula eficaz para o Marketing de

Rede entendida como o “motor” de todo o processo. Essas estratégias deverao
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correlacionar o desenvolvimento desta pesquisa com o campo das ciéncias da
engenharia de produgao e da administragdo como fatores essenciais e fundamentais

no setor da competitividade.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar as estratégias de Marketing de Rede adotadas pelos

empresarios/distribuidores do municipio de Goiania-GO.

1.3.2 Objetivos especificos

- Contextualizar trés empresas que atuam no Marketing de Rede em Goiania,
destacando sua forma de agao;

- Levantar as estratégias utilizadas no marketing de rede;

- Identificar os pontos fortes e fracos, com base na analise das estratégias

adotadas pelos distribuidores de MKR;
- ldentificar o perfil dos empresarios/distribuidores de Marketing de Rede;

- Destacar fatores estratégicos importantes para o Marketing de Rede

adotados pelas empresas - foco do estudo.

1.4 Limitacoes

A principal limitacdo do estudo esta relacionada com a disponibilidade de um
numero ainda reduzido de modelos teoricos referentes ao Marketing de Rede e sua

utilizacao.

Essa situagado representou um desafio de estudar uma &rea ainda nao
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totalmente divulgada e com poucas referéncias bibliograficas, mas ndo impede que

se proponha contribuicbes para novos estudos.

As caracteristicas proprias do sistema de Marketing de Rede, assim como de
sua aplicagao, levaram a um grande esforgo de revisao bibliografica completa sobre
o sistema, para, em seguida, identificar as informagdes que realmente estavam

relacionadas e eram relevantes para o presente estudo.

Entretanto, a falta de referéncia estavel sobre o Marketing de Rede levaram a

uma certa limitagdo no aprofundamento de alguns aspectos.

O presente estudo restringe-se a trabalhar exclusivamente com os
empresarios/distribuidores do municipio de Goiania, GO, os quais constituem o
universo da pesquisa, ficando assim, limitado a conclusdes especificas sobre as

estratégias de MKR deste grupo.

Ao mesmo tempo que essa situagao constitui uma limitacdo, ela pode
representar uma oportunidade de investigagdo quanto a atuagdo dos diversos
distribuidores e a satisfacdo dos consumidores nos diferentes mercados em que se

encontra o sistema de Marketing de Rede.

1.5 Estrutura da Dissertacao

Esta dissertacao esta estruturada em 05 (cinco) capitulos. Apds este capitulo
introdutério que traz a discussdo do tema, os objetivos, as justificativas e as
limitagbes da pesquisa, o Capitulo 2 apresenta a Revisdo da Literatura, uma
fundamentacédo tedrica sobre Marketing de Rede, enfocando autores diversos,

necessaria de maneira a alicergar a parte pratica deste estudo.

No Capitulo 3 mostra-se o desenvolvimento da Metodologia empregada
neste estudo, evidenciando-se a tipologia, amostra e instrumento da presente

pesquisa.
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No Capitulo 4 sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos através do
levantamento junto a uma amostra pré-selecionada de empresarios/distribuidores

das empresas de Marketing de Rede que atuam em Goiania-GO.

No Capitulo 5 apresenta-se a conclusdao da pesquisa, bem como, as

recomendacgdes para trabalhos futuros.

Por fim, colocam-se as Referéncias, os Apéndices e os Anexos.



2. REVISAO DA LITERATURA

A revisao da literatura foi elaborada mediante uma pesquisa bibliografica em

obras de diversos autores que se dedicam a investigacao e ao estudo do marketing.

Preocupou-se com a énfase em temas especificos que contribuissem para a
construgdo de um arcabougo tedrico, que viessem proporcionar uma analise do
processo de elaboragdo e implementagdo de estratégias de negociagdo e que
potencializassem resultados por meio do Marketing Multinivel. Inicialmente, a
pesquisa bibliografica procurou enfocar os conceitos de Marketing na ética de
renomados autores, caracterizando a evolucdo desses conceitos, para depois
esclarecer as modalidades de marketing que, praticamente, fundamentam o
Marketing Multinivel que sdo o Marketing Direto e o Marketing de Relacionamento
como foi descrito no Capitulo 1. Finalmente, tenta-se aprofundar estudos sobre o
tema principal dessa pesquisa: o Marketing Multinivel. Finalizando este Capitulo, a
pesquisa bibliografica traz a tona alguns conceitos basicos de Estratégia e

Mudangas Organizacionais.

2.1 O Conceito de Marketing: evolugao dos enfoques

O conceito de marketing, embora a maioria dos autores tenha enfoques
diferentes, é apresentado sempre com alguns pontos em comum: mercado,
produtos/servigos, troca, produtor, consumidor ou cliente e, mais recentemente,

valor.

De acordo com Costa (1987), esta palavra de origem inglesa, que nao possui
traducéo literal para o portugués, ja passou por tentativas de tradugdo como
mercadizagao (ato de mercadizar), ou mercadologia, porém nenhum vocabulo traduz

com o desejavel efeito o mesmo sentido do termo original.

A American Marketing Association - AMA (apud NICKELS e WOOD, 1999, p.
27), em 1948, conceituou marketing como “A realizagao de atividades de negdcios

dirigidas ao fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou usuario”. Esta
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conceituagao leva os estudiosos a perceberem que esta atividade, até entdo, estava
confinada a transferéncia de posse do produto, muito distante da abrangéncia que a
area tem, visto que as atividades de marketing comegam muito antes do processo

de fabricagdo, e continuam apés a troca, com um conjunto de atividades pds-venda.

Nas décadas de 50 e 60 constituiram a primeira geracao do marketing
no Brasil, quando algumas ferramentas como promog¢des, vendas, propaganda
e distribuicdo eram encontradas espalhadas por areas diferentes das
empresas. (SOUZA, 1994).

Mas foi no final da década de 50 e inicio dos anos 60 que o marketing
comecgou a manifestar-se de forma mais intensa, dando origem ao conceito moderno
e a debates periddicos quanto a esfera de agao, area sob a qual a disciplina deveria

estender o carater exato do conceito de marketing em si. (BROWN, 1997).

Inumeros fatores externos apoiaram este processo, tais como o milagre
econdbmico do pos-guerra, o crescente potencial de consumo, os altos niveis
de concorréncia intersetorial e uma situacdo em que a oferta superava a
demanda. Destaca-se, ainda, a importancia da obra do pai da Administracdo, Peter
Drucker, considerada o best seller da época, Pratica de Administragao de Empresas
(langado ha mais de 40 anos), para o progresso do marketing (BROWN apud
FOXALL,1984). Ainda nos anos 60, foram publicados dois artigos classicos desta
area, The Marketing Revolution de autoria de Keith (1960) e Marketing Myopia de
Levitt (1960).

O primeiro descreve a evolugdo do enfoque do marketing em uma empresa
(Pillsbury Company), enfatizando o fato de que as empresas devem se desenvolver
de tras para frente, a comecgar pelas necessidades do consumidor e ter como
objetivo sua satisfagao, criando produtos a partir da descoberta de matérias-primas

que satisfagam essas necessidades.

Em Marketing Myopia, Levitt (1960) pontua que as empresas se preocupam
com os produtos manufaturados em detrimento dos interesses do mercado que
atendem, considerando, por vezes equivocadamente, as necessidades dos seus

clientes.
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Nesta mesma linha de consideragbes, Hollander (apud BROWN, 1997)
assinala que o conceito original de marketing incluia trés elementos: 1)
conhecimento dos anseios dos clientes, 2) interacdo e coordenagédo de todas as
atividades em torno do foco no cliente e 3) a quantificagao do éxito do marketing da

empresa com base nos lucros e ndo nos volumes de venda.

Kotler (1978, p. 30) define marketing como “o conjunto de atividades
humanas que tem por objetivo facilitar e consumar relagbes de troca”. Nesse
contexto, o autor também discute a esfera de agdo desta disciplina, assegurando
que tem longo alcance e pode ser aplicada para vender universidades, instituicdes
de caridade assim como qualquer outro produto ou servico, ampliando desta forma o

campo de agao da disciplina para as empresas sem fins lucrativos.

A evolucao desta atividade no Brasil € discutida por Souza (1994). Este autor
argumenta que os anos 70 representaram a segunda geracdo do marketing, quando
ocorreram uma série de fatores como a consagragéo da televisdo, a alternativa de
emissoras de radio FM, afirmacéo dos Shopping Centers, a institucionalizagédo do
Franchising, especializagdo das midias impressas e multiplicacdo de
supermercados. Tais fatores vieram a pressionar as empresas a uma maior
organizacao das ferramentas de marketing que antes encontravam-se espalhadas

em varios departamentos, levando ao seu aproveitamento em uma unica area.

Em outro momento, Souza (1994) continua o seu relato da evolugao desta
disciplina, apresentando a terceira geragao do marketing que avancga até meados da
década de 80. Ressalta como acontecimentos marcantes a ades&o aos conceitos de
marketing, quando as empresas finalmente entendem e operacionalizam o que fora
pregado por Drucker trinta anos antes, ao mudar radicalmente os processos de

planejamento e a sua agao.

Continuando nesta linha de raciocinio, o autor discute também o que
denomina de a quarta geragdo do marketing, fase que perdurou até o final da
década de 80, cujo destaque como fato importante, enfocou a descoberta, por parte
das empresas, de um valor a elas precioso, qual seja a imagem que as pessoas
relevantes e decisivas tém delas. Marca, entdo, este periodo a preocupagao da

definicdo e formatagdo das identidades corporativas, para posterior difusdo e
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conquista da imagem.

Nos anos 90, a evolugao ocorre por conta da disseminacdo dos softwares de
banco de dados amplamente disponiveis, para computadores cada vez mais
acessiveis, o que levou ao que se chama “Database Marketing”, permitindo uma
segmentacado mais especifica e eficiente do mercado e o atendimento personalizado

aos clientes.

Surgiu, entdo, o que Peppers e Rogers (1995) denominaram de marketing
“‘um-a-um”, amplamente difundido como Marketing de Relacionamento, o retorno ao
atendimento personalizado, com base em profundo conhecimento das necessidades
e preferéncias dos clientes. Cria-se uma sistematica que permite aos executivos

buscarem produtos para seus clientes e n&do mais clientes para seus produtos.

Costa (1987) cita os principais aspectos que se deve observar

conceitualmente em relagdo ao marketing, séo eles:

1) as atividades de marketing iniciam antes da produgéo, por meio de

instrumentos de pesquisa de mercado;

2) abrange atividades de planejamento e desenvolvimento de
produtos/servigos, determinagao do prego de venda, selegdo de canais de

distribuicao e a definicdo do esforgo promocional;

3) o marketing nao acaba com a venda ou com a entrega fisica do produto ou

servico;

4) toda empresa com ou sem fins lucrativos deve ter planos de marketing que

visem a ganhos mutuos; e

5) toda empresa deve levar em consideragdo a concorréncia, procurando

seus pontos fortes e fracos.

Hoje, um conceito amplamente divulgado e aceito € aquele formulado por
Kotler (1998, p. 24): “Marketing € um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagao, oferta e

troca de produtos de valor com outros.” Este conceito se apdia em outras
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definigdes, que sao oportunas para sua explicagéo. De inicio, € interessante definir e
diferenciar necessidades de desejos. Necessidade € a sensagao de privagao relativa
a auséncia de, por exemplo, comida, roupa, abrigo, ou alguma outra satisfacéo
basica para sobrevivéncia. Desejo € a satisfagdo de uma necessidade de uma
determinada maneira, de acordo com o histérico, crengas e a cultura do individuo,

assim como outras forgas como o marketing.

Ainda, Kotler (1999, p. 54) conclui que: “Marketing é a arte de descobrir
oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas.” Para o autor, os desejos podem
ser continuamente moldados e remoldados por forcas, instituicdes sociais, incluindo
igrejas, escolas, familias e empresas. A importante diferenca entre necessidades e
desejos € que os desejos podem ser influenciados por uma infinidade de fatores,
enquanto que as necessidades sao inerentes a condicdo humana, nao podendo,

desta forma, ser modificada.

Todas as pessoas tém necessidade de abrigo, porém, quando € possivel,
cada pessoa deseja um tipo especifico de moradia, com diferentes caracteristicas
(casa ou apartamento de diferentes tamanhos e localizagbes). Kotler (1998),
argumenta ainda, que as empresas devem mensurar ndo apenas quantas pessoas
desejam seus produtos, mas quantas formam a demanda por estes, ja que para
serem consumidoras, estas além de desejarem o produto devem estar dispostas e

habilitadas a compra-lo.

Nesse momento do estudo, faz-se necessario elucidar alguns conceitos que
foram citados anteriormente. Assim, tem-se o conceito de valor que, para Kotler
(1998), é a estimativa de quanto cada produto satisfaz a um conjunto de
necessidades. Portanto, este conceito esta intimamente ligado a utilidade e ao

custo-beneficio de uma transagéo.

Kotler (1998) expde que nao é facil atender as necessidades dos clientes,
pois algumas vezes estes ndo estdo plenamente conscientes de sua existéncia ou
ainda ndo sabem como expressa-las. Desta forma o autor classifica as
necessidades em cinco: 1) necessidades declaradas (aquelas que o cliente diz que
quer); 2) necessidades reais (aquelas que o cliente realmente precisa); 3)

necessidades nao declaradas (aquelas que o cliente espera); 4) necessidades de
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prazer e 5)necessidades secretas. As atividades de marketing, segundo
Kotler (1998), devem se desenvolver com eficiéncia e eficacia e sob a filosofia de
marketing socialmente responsavel. O autor afirma, igualmente, que as empresas
podem conduzir o marketing com foco em diferentes objetivos e atividades, ou seja,
sob diferentes oticas, que dependem de varios fatores, dentre eles a filosofia
gerencial da empresa, relagcao entre oferta e demanda, tipo de produto e estratégias

de expansao de mercado.

Na perspectiva supracitada, Kotler (1998) enfoca cinco fatores importantes

que merecem ser apresentados:

- conceito de producdo — concentra-se na idéia do aumento de volume e
eficiéncia de produgdo, para reduzir custos e precos. A estratégia de

expansao de mercado é centrada no diferencial de precgo

- conceito de produto - as empresas que se conduzem sob esta ética admitem
que os consumidores escolherdo o produto de maior qualidade e, sendo
assim, se esmeram excessivamente na qualidade do produto, porém,
mediante a visdo interna da empresa do que ¢é qualidade, amiude
esquecendo-se de verificar a visdo dos consumidores e as praticas dos

concorrentes;

- conceito de venda — as empresas que operam sob este enfoque tem como
objetivo maior a venda. Desta forma, usam um arsenal de ferramentas de
vendas e promogao para estimular a compra. O autor acrescenta que estas
empresas tém o objetivo de vender o que fabricam em vez de o que o
mercado deseja, partindo do principio de que se os consumidores forem
estimulados a comprar o produto, gostarao dele, ndo se preocupando com a

satisfagao no pos venda.

- conceito de marketing — consiste em satisfazer as necessidades e desejos
dos consumidores de forma lucrativa e mais eficaz que os concorrentes. “O
conceito de marketing parte de uma perspectiva de fora para dentro.
Comega com um mercado bem definido, focaliza as necessidades dos
consumidores, integra todas as atividades que os afetardo e produz lucro

através da satisfacdo dos mesmos” (Kotler,1998).
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- conceito de marketing societal — neste enfoque as empresas se preocupam
ndo s6 com as necessidades e desejos dos consumidores, como também
com o bem estar da sociedade e com questdes éticas e ambientais nas suas
praticas de marketing. Estas devem tentar equilibrar os critérios,
frequentemente conflitantes, entres os lucros das empresas, a satisfacéo

dos desejos dos consumidores e o interesse publico.

2.2 Marketing Direto

Marketing Direto é “um sistema interativo de Marketing que usa uma ou mais
midias de propaganda para produzir uma resposta e/ou transagdo mensuravel em
qualquer local”, (JONES, 1993, p.4). O MD tenta estabelecer relacionamento de

causa e efeito com o cliente potencial, solicitando uma resposta direta do mesmo.

E uma atividade onde o maior investimento é o tempo, sendo extremamente
recomendavel comecgar pequeno e crescer gradativamente, estudando os erros e
fazendo tentativas. Nao existe uma formula determinada, mas regras consagradas
pelo uso geral. E essencialmente pratico, com poucas teorias, onde respeito ao

cliente é fundamental para torna-lo fiel.

O Marketing Direto € uma especializacao do marketing que utiliza técnicas de
propaganda e venda para atingir o mercado-alvo de forma dirigida, obtendo
respostas diretas e mensuraveis. Assim, contrapondo-se ao marketing de massa, o
Marketing Direto busca uma relagédo personalizada de uma empresa com cada
cliente ou, como define a Direct Marketing Association (DMA), é o sistema interativo
que usa um ou varios meios de propaganda para obter uma resposta mensuravel

e/ou uma transagao em qualquer lugar (JONES, 1993).

Churchill Jr (2000) define o Marketing Direto como campanhas de marketing
que utilizam vendedores ou um meio impessoal, como o correio, e-mail ou telefone,

para solicitar pedidos dos consumidores no local que residem ou trabalham.

O Marketing Direto utiliza a midia para transmitir a mensagem, solicita a
tomada de decisdo pelo destinatdrio da mensagem e colhe, imediatamente, sua

resposta. Entende-se, também, o Marketing Direto como o canal de distribuicdo mais
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curto com que a empresa conta para lidar com o consumidor, ou marketing de
varejo. Pode-se dizer que os esforgos mercadolégicos do Marketing Direto estdo

dirigidos a levar a empresa para a casa ou escritério do consumidor.

O segmento mais vasto do Marketing Direto € coberto por cartas, insergées
de jornal, cartiihas ou mesmo catalogos dirigidos aos clientes, procurando vender
seus produtos, servicos e para captacdo de recursos pelas instituicdes de
caridade. A grande vantagem, segundo o autor, em relagdo ao marketing tradicional
€ que o Marketing Direto pode veicular uma mensagem diferente para cada cliente

ao invés de apelos genéricos.

O consumidor mudou. Ele € um alvo moével. Conquista-lo e manté-lo nao é
tarefa facil. O Marketing Direto tem sido banalizado, algumas vezes, indo desde o
cartaz na porta do estabelecimento industrial/comercial, uso intensivo do telefone,
revistas, radio, televisdo e computadores. As técnicas de utilizagdo deste tipo de
marketing tém se refinado com o tempo por meio de bases de dados (Database
Marketing), diante da invasao da privacidade dos consumidores em especial a sua
caixa do correio. Com estes dados é possivel selecionar, de forma mais adequada

0s possiveis consumidores, evitando importunar clientes desinteressados.

Como muitas ofertas vao diretamente para o lixo, as empresas procuram se
associar a estes bancos de dados para enviar sua propaganda. O peso deste canal
tem aumentado, consideravelmente, de importancia nos ultimos anos, canalizando

investimentos de marketing cada vez mais vultuosos por parte dos empresarios.

O Marketing Direto esta se tornando o principal elemento de marketing para o
micro e pequeno empresario. O cenario no Brasil, conforme a Associagéo Brasileira
de Empresas de Marketing Direto - ABEMD, n&do poderia ser mais promissor; ano
apdés ano o segmento vem se superando, atingindo crescimentos na ordem de dez

vezes superior a média da economia brasileira (Figura 2).

Cerca de 40% de todos os produtos vendidos por Marketing Direto se
constituem de jornais e revistas. Eletrodomésticos, livros, videos e CDs sé&o
responsaveis pelos 60% restantes. Em 1996 este mercado movimentou mais de R$
3 Bilhdes, significando cerca de 1% do PIB brasileiro. Em breve, sera um segmento

significativo na economia brasileira. Estima-se que 70.000 pessoas ja trabalham



32

nesta atividade e que 30% delas estdo empregadas em empresas especializadas no

fornecimento de servigos de Marketing Direto.

Vendas por Marketing Direto no Brasil
{em R milhibes)
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Figura 2 - Comercializagao do Marketing Direto no Cenario Brasileiro
Fonte: ABEMD (2001).

O Marketing Direto pode ser implementado pela utilizagdo competente de

seus principais canais, neste estudo assim destacados:

-venda direta - contato pessoal vendedor-comprador, incluindo suas
especificidades: venda pessoal; venda porta-a-porta; venda domiciliar (ou
intralar); e Marketing Multinivel (Marketing de Rede);

- venda por Marketing Direto - ndo ha contato pessoal e suas modalidades
sdo: mala direta; venda por catalogos; televendas (telemarketing); TV
shopping; venda virtual (comércio eletrénico) via internet e Vending

Machines.

Um ponto importante a ser ressaltado é que o Marketing Direto permite

efetuar venda de produtos a distancia, para outras cidades, estados e até mesmo
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paises, utilizando qualquer midia de massa (escrita ou eletrénica). A amplitude deste
tipo de marketing vem crescendo com o advento de novas tecnologias tais como o
Comércio Eletrénico (E-Commerce) o que esta sendo possivel gragas a utilizagéo

eficaz de estratégias de Marketing Direto.

2.2.1 Modalidade de Venda Direta

De acordo com Gracioso e Najjar (1997), venda direta € o canal de
distribuicdo pelo qual produtos e servigos destinados ao consumidor sdo vendidos
diretamente a este, em locais outros que n&o o estabelecimento do vendedor. As
vendas diretas sao feitas de pessoa, individualmente ou em reunides de pequenos

grupos.

Dessa forma pode-se entender como um sistema de comercializagao de
bens e servicos realizados mediante o contato pessoal entre vendedor e comprador,
fora de um estabelecimento comercial. Também é conhecido como venda domiciliar,
venda pessoal ou venda porta-a-porta. A venda direta se fundamenta no estimulo ao
espirito empreendedor, ganhos proporcionais aos resultados e cultivo de relagdes
proximas com os consumidores. Trata-se do Marketing de Relacionamento.

A venda direta, diferencia-se do Marketing Direto pela existéncia do contato
pessoal entre comprador e vendedor. E praticada sob formas distintas— pessoa a
pessoa, sistema de reunides, Marketing de Rede. Destaca-se por sua capilaridade e
capacidade de expandir-se geograficamente. Este sistema pode ser uma das
respostas ao problema que afeta a empresa de hoje, quanto ao numero excessivo
de empregados convencionais. Este sistema de comercializagdo oferece a seus
agentes, oportunidades de ganho proporcional a dedicagéao, flexibilidade de horario,
formacgéao e treinamento, oportunidade de trabalho para mulheres e para minorias,

como idosos e deficientes.

A ABEVD (2002) divulgou para seus associados pesquisa de desempenho
do setor em 2001. O crescimento de 10,5% em reais confirma o continuo

crescimento das Vendas Diretas no Brasil nos ultimos anos.

De acordo com os ultimos dados divulgados pela World Federation of Direct
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Selling Associations - WFDSA, entidade que congrega todas as associagbes de
venda direta no mundo, o Brasil se encontra em terceiro lugar no ranking mundial
sendo precedido por Jap&o (em primeiro) e Estados Unidos (em segundo) (ABEVD,
2002).

O segmento de cuidados pessoais que inclui cosméticos, perfumes, bijuterias,
vestuario, outros, atualmente é o responsavel por 86% do mercado, seguido pelo
segmento de cuidados para o lar: utilidades domeésticas, produtos de limpeza, cama,

mesa e banho, com 10%.

2.2.2 Modalidades de Vendas por Marketing Direto.

Ha diferenca entre o sistema de venda direta e marketing direto, embora
ambos se assemelham por ndo usar pontos-de-vendas. O marketing direto
caracteriza-se pela venda a partir do estabelecimento do vendedor, por meio de
catalogos, telemarketing, ofertas pelo correio e mais recentemente ofertas pela
televisdo e pela internet. Naturalmente, os distribuidores na vendas direta também
podem utilizar-se de catalogos ou telefones, mas neste caso a venda caracteriza-se
pelo contato direto de pessoa a pessoa (GRACIOSO e NAJAR, 1997). Sao

modalidades de venda no Marketing Direto:

a) Mala Direta - O contato com os clientes, diminuindo a distancia entre a
empresa e o consumidor ¢é feito através da divulgagdo do empreendimento
através da remessa via correio, de folhetos, cartas e outros materiais
promocionais descrevendo os produtos e facilitando ao consumidor a elaboracao do
pedido. A mala direta aborda o consumidor potencial num nivel pessoal, com cartas
personalizadas e até mesmo o sauda pelo nome, proporcionando uma ampla
escolha de instrumentos para envolver o receptor, como adesivos, questionarios e
testes (CAVACCHINI, 1998)

O que distingue uma mala direta de outra € o seu layout, o modo pelo qual se
arranjam os textos e as ilustragdes. Um bom layout ajuda a transmitir as informacgdes
que estdo no texto, possui um design atrativo e estimula a leitura. O layout permite

visualizar como ficara a mala direta depois de pronta. Sua fungao é guiar a atengao
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do leitor para o exato ponto de partida e, leva-lo através da mala direta, na
sequéncia desejada para que apanhe o sentido da mensagem. Além disso, a mala
direta é vendedora e sua aparéncia fisica deve atrair o leitor tornando-o mais

receptivel a mensagem.

As mudangas na mala direta estdo concentradas num unico objetivo: uma
comunicagdo mais rapida com o consumidor potencial. E necessario que ela capture
e retenha atencdo do consumidor potencial, comec¢ando pelo envelope e incluindo
todos os seus componentes. As mudancas basicas se encontram principalmente em
duas areas: texto menor € melhor e comunicagdo mais rapida através de imagens
(CAVACCHINI, 1998).

b) Vendas por Catélogo - esta é a forma mais sofisticada de fazer vendas
a distancia, ja que reune em suas paginas - em principio, mais de 28 - todos os
conhecimentos de uma operacdo de marketing direto, desde o planejamento com
previsbes de compras, de vendas, de uso de espaco, de recebimento de pedidos, de
atualizagcao e aprimoramento de bases de dados. O marketing de catalogo ocorre
quando as empresas enviam um ou mais catalogos de produtos a clientes potenciais
selecionados que possuem alta probabilidade de fazer pedidos. A venda por esse
meio representa um negocio expressivo. As empresas desse setor postam
anualmente cerca de 12,4 bilhdes de exemplares de mais de 8.500 catalogos
diferentes. Em média, uma residéncia recebe pelo menos 50 catalogos por ano
(KOTLER, 1998).

A expansao da comercializagdo de catalogos levou a aplicagdo de métodos
mais sofisticados de marketing. Cada catalogo tem que ter uma razdo para existir,
um nicho a preencher. O posicionamento, a selecdo das mercadorias, conceitos
criativos, texto e ilustragbes sdo cruciais no processo de criagdo do mesmo, cuja
circulagao é naturalmente o ato final em que ele precisa ser percebido como valioso

para ser folhneado e incitar a agao.

A funcéo dos catalogos € melhor entendida, separando-os em categorias e
estudando as caracteristicas de cada um. Ha quatro tipos gerais: catdlogos de

varejo, de linha completa, business-to-business e de produtos especiais.

c) Telemarketing - “O Telemarketing € uma importante e crescente
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ramificagcdo do Marketing Direto”, na qual o telefone é usado para publicidade e
fechar o pedido (televendas), (CAVACCHINI, 1998, p. 268). Combinado com as
demais midias, torna-se poderoso. O poder do Telemarketing coloca o empresario
diante da responsabilidade de usa-lo com discricdo. Telefonemas de alta pressao
em momentos inconvenientes sdo quase sempre contraproducentes. O
Telemarketing desenvolve a interagdo personalizada com clientes enquanto,
simultaneamente, tenta fazer face as necessidades dos clientes, e melhorar a

eficiéncia de custos.

A explosdo do Marketing com banco de dados permitiu que os usuarios de
Telemarketing abordassem clientes potenciais com maior seletividade. Os
investimentos em Telemarketing dividem-se meio-a-meio entre Telemarketing Ativo
e Telemarketing Receptivo, sendo que é o sistema em que se faz mais

investimentos no mundo empresarial brasileiro:

- Receptivo — acontece de fora para dentro. Quando a chamada do
consumidor/cliente foi gerada por algum outro meio, tipicamente mala direta,

imprensa, radio ou televisdo. O consumidor da origem a chamada.

- Ativo — acontece de dentro para fora. Quando a chamada é feita pelo
vendedor da empresa. E geralmente rejeitado pelos consumidores, porém
bem aceito entre empresas. O telefone serve, inicialmente, como apoio tanto

para a mala direta, quanto para a venda face a face.

O Telemarketing pode ter as seguintes aplicagbes: Administragcao de clientes;
Desenvolvimento de database e Vendas e suas aplicagbes de Captacao; Indicagao
e Home Shopping. Além de participar efetivamente, no processo publicitario
de promocdo de vendas, no processo de vendas, pesquisas, treinamento,
verificagao de crédito e contas a receber. O Telemarketing pode ser util na captacao
de fundos e com especial énfase no atendimento ao consumidor nas centrais de
atendimento. Um modo de explorar as oportunidades do sistema consiste em
examinar um programa de vendas continuadas por Telemarketing, a fim de

identificar as possiveis aplicacdes.

d) TV Shopping ou Televisdo de resposta direta - Processo de venda de

produtos ou servigos através de mensagens apresentadas das emissoras de
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televisdo com sinal aberto ou mediante assinatura. E uma forma de vender produtos,
tendo sido iniciada com a apresentagao ao vivo de produtos e servigos (STONE,
1992). Seu nivel de sofisticagdo hoje inclui comerciais, programas inteiros com longa
duragédo (Infomerciais) e até emissoras dedicadas exclusivamente a vendas. E uma
poderosa ferramenta de vendas, complementada com outras midias dirigidas por
seus operadores aos clientes conquistados pela televisdo. Sdo também, comerciais
de televisdo, com duracdo superior a dois minutos, podendo chegar a uma hora ou
mais, reunindo as caracteristicas de um comercial para vender produtos ou servicos

e um programa de informagdes.

e) Venda Virtual (Comércio Eletrénico) Via Internet - O Marketing Direto
chegou ao ano 2000 com crescimento de negdcios tanto em termos de vendas
quanto na expansao das atividades do segmento pelo mundo. Segundo Wientzen
(1999), diretor da Direct Marketing Association (DMA), os avancos tecnoldgicos
estdo mudando rapidamente a maneira de realizar negdcios, apresentando incriveis
oportunidades. Entre os novos desafios do Marketing Direto, o mais importante deles
se chama e-commerce, ou seja, toda e qualquer transagéo (venda de servigos e/ou

produtos) efetuada via Internet.

O Marketing Direto vive um momento auspicioso, com perspectivas de
crescimento muito positivas. Mesmo vivendo em um pais em que a economia flutua
ao sabor de ventos, nem sempre muito favoraveis, esse segmento tem registrado
um salto qualitativo no que se refere a agilidade, confiabilidade, faturamento e

expansao dos negaocios.

Hoje, a informatica e, por consequéncia, a Internet, acompanha o dia a dia
das pessoas, mas como tudo nessa rede muda com muita rapidez, ganha cada vez
maior importancia o planejamento de Marketing a curto e médio prazos. Ou seja, nao

basta estar na rede.

E preciso ter uma acdo de Marketing muito bem estruturada e &gil, com um
conceito de interatividade bem delineado, capaz de nao tornar obsoleto em pouco
tempo o site de cada empresa. O comércio eletrdnico tende a ser cada vez mais

rapido, melhor, mais facil e mais barato.
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Com a crescente importancia e acesso a Internet, o correio eletrénico torna-se

uma das principais armas para a realizagdo de negocios com os consumidores.

De acordo com um estudo da consultoria IMT Strategies, o e-mail ja esta
mudando o Marketing Direto de forma significativa. E necessario porém, muita
atengao ao jeito certo de se relacionar com clientes e consumidores de forma virtual
(REIS, 1999).

O Marketing Direto é considerado um fator predominantemente mensuravel
sendo medido com precisdo, a partir de uma série de perspectivas, para a

determinacao do retorno sobre os investimentos.

Assim, a combinacdo das diversas modalidades de Marketing Direto pode
aumentar o desempenho global do marketing, essa combinagdo denominar-se-a
marketing integrado que vai muito além de medir a eficiéncia de respostas ou
aumento de vendas em relagdo a um evento; todos os sistemas precisam ser

considerados, assim como varios fatores de aceleragao ou controle das vendas.

Embora ainda sejam aplicaveis os métodos tradicionais, tais como as
liquidagbes, as tendéncias de vendas e o grau de giro das mercadorias, uma énfase
crescente estd sendo dada a ferramentas analiticas mais sofisticadas, incluidas a
segmentacdo do mercado, o acompanhamento das atitudes do consumidor e o

permanente valor do cliente.

Neste contexto o Marketing de Relacionamento torna-se cada vez mais
importante no dia-a-dia da empresa que busca uma melhor relacdo com o cliente.

Sendo assim, a seguir, apresenta-se alguns aspectos relacionados a este.

2.3 Marketing de Relacionamento

As empresas ndo estdo apenas procurando melhorar suas relacdes com seus
parceiros. Hoje, elas estdo pretendendo desenvolver confianga e lealdade mais

fortes junto a seus consumidores finais.
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O Marketing de Relacionamento (MR) baseia-se no pressuposto de que os
clientes importantes precisam receber atengdo continua. Com um programa de
administragdo do relacionamento, a organizagao passa a focalizar tanto os seus
clientes quanto os seus produtos, devendo julgar que segmentos e que clientes

especificos responderao de forma rentavel a administragéo de relacionamento.

McKenna (1993) considera que para uma empresa se posicionar no mercado,
ela precisa construir relacionamentos duradouros com clientes, distribuidores,

bancos e fornecedores.

Os investimentos em Marketing de Relacionamento apresentam retorno
altamente compensador junto a clientes de vida longa, especialmente quando
envolvem altos custos de transacao. Kotler (1998) ressalta que uma implicagao
importante € que as empresas de marketing industrial devem melhorar suas
atividades em marketing de relacionamento, em comparacdo com marketing de
transagdo. Elas devem planejar para a maximizagéo do lucro sobre o periodo total

de relacionamento, em vez de se basear em cada transacao.

Atualmente, o MR vem ocupando espaco, substituindo o conceito de uma
Unica transagao para uma série continua de transagdes. Segundo Nickels e Wood
(1999, p. 74) “O Marketing de Relacionamento é o processo de estabelecer e manter
relacionamentos de longo prazo mutuamente benéficos entre organizacbes e seus
clientes, empregados e outros grupos de interesse.” Os autores identificam as
diferengas entre as abordagens de Marketing de Relacionamento e Marketing

Transacional, como pode ser verificado na Figura 3, a seguir.

As atividades visando o bom relacionamento entre uma empresa e seus
consumidores exigem um programa de longo prazo. Nao se pode estabelecer uma
politica de relacionamento utilizando-se a técnica do canguru, - aos saltos. A
imagem da empresa ndo se constréi com espacgos vazios entre a empresa e o

consumidor.

Para Souza (1994) a tbnica desta abordagem esta na chegada definitiva do
computador ao marketing, constituindo-se em uma ferramenta que agrega preciséao

e eficacia, através dos programas de database marketing.
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Ou seja, se a empresa estiver organizada para guardar e registrar ndo apenas
o nome, endereco e telefone de seus clientes, mas também as preferéncias,
caracteristicas comportamentais e outras informacdes estara apta a desenvolver um

programa longo e duradouro de marketing de relacionamento.

Marketing Transacional Marketing de Relacionamento

. 1. Enfase em manter os clientes
1. Enfase em conquistar novos clientes
atuais, bem como conquistar novos.

2. Orientacao para o curto prazo 2. Orientacao para o longo prazo

3. Interesse em realizar uma UuUnica 3. Interesse em vendas multiplas e
venda relacionamentos duradouros

4., Compromisso limitado com os 4. Alto nivel de compromisso com o0s
clientes clientes

5. Pesquisa sobre necessidades dos 5. Pesquisa continua a respeito das
clientes utilizada para completar uma necessidades dos clientes utilizada para
transagao melhorar o relacionamento

6. Sucesso significa lealdade do cliente,
6. Sucesso significa realizar uma venda compras repetidas, recomendagdes dos
clientes e baixa rotatividade de clientes

7. Qualidade é uma preocupacao da 7. Qualidade é uma preocupacido de
producédo todos os empregados

8. Alto grau de compromisso com o

8. Compromisso limitado com o servigo .
servico

Figura 3 - Quadro indicativo das diferengcas entre Marketing Transacional e
de Relacionamento.

Fonte: Nickels e Wood (1999, p.5).

Ribeiro apud Saliby (1997) aponta algumas caracteristicas da pratica do

Database Marketing, que destacam a importancia da sua utilizagdo. Séo elas:

1) permite o didlogo com o cliente, através de varios meios de analise do

feedback do cliente como histéricos de compras e pesquisas;
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2) viabiliza o aprofundamento na base de clientes, através de programas de

fidelizagao, intensificacdo do valor, volume e freqiéncia de compras;
3) permite trabalhar nichos de mercado com eficiéncia e lucro;
4) oferece maior controle sobre o canal de distribuigcéo; e

5) torna o marketing mais contabilizado.

O Marketing de Relacionamento também corrobora com a diminuicao de
diferencas entre a visdo do empreendedor e do cliente. Parasuraman et al. (1985)
identificam cinco hiatos em relagdo a qualidade, que podem ocorrer na prestacédo de

servigos, e serem amenizados através do relacionamento com o cliente. Sao eles:

- Falha na comparacdo entre a expectativa do consumidor e a percepcao

gerencial,

- Falha entre a percepcao gerencial e a especificagdo da qualidade do

servico;
- Falha na comparacéo entre a especificagao e a prestacao do servico;

- Falha na comparagao entre a prestacao do servigo e a comunicagao externa

com o cliente;
- Falha na comparacéao entre expectativa do cliente e a percepg¢éo do cliente.

O relacionamento empresa-cliente pode se caracterizar pelo carater passivo
ou ativo de agdo da empresa. Para Abreu (1996) quando a empresa participa
ativamente, ela se antecipa ao cliente procurando saber sua satisfagdo com o
produto adquirido e, ao contrario, as que atuam de forma passiva ficam esperando

pelas chamadas dos clientes.

E hoje uma unanimidade, entre os tedricos e profissionais de marketing, a
idéia de que a retencdo de clientes custa menos que a recuperacédo de clientes
perdidos ou a obtencdo de novos consumidores, embora as praticas mercadologicas
ainda se concentrem a intengcédo de atrair novos consumidores em lugar de manter

os existentes. A comparacédo de custos entre os dois objetivos de marketing (que
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nao sao conflitantes entre si) poderia contribuir para acelerar as mudangas. Por isso
mesmo, Kotler (1998) considera o marketing de relacionamento como a “a chave” de

uma nova visao da atividade mercadoldgica.

Kotler (1998) aborda a questdo do custo dos clientes perdidos, alertando que
as empresas devem dedicar mais atengcdo para reduzir as taxas de abandono de

clientes. Isso, segundo ele, deve ser feito em quatro etapas;
- Definir e mensurar suas taxa de retencgao;

- Distinguir as causas que levaram o cliente a abandona-la e identificar

aquelas que podem ser mais bem administradas;

- Estimar o lucro ndo obtido (ao longo de um determinado numero de anos)

ao perder consumidores;

- A empresa precisa calcular o custo da redugdo da taxa de abandono de
clientes, avaliando a viabilidade de empreender os investimentos

necessarios para isso.

Com frequéncia, as pessoas de uma organizagao encaram os clientes como
um fendbmeno abstrato ou uma massa que esta sempre presente em algum lugar. Os
clientes sao vistos em termos de numeros. Quando alguém deixa de ser cliente, ha
sempre novos clientes potenciais para tomar o seu lugar. Tantos clientes, como
individuos e organizacdes, sdo apenas numeros. Na realidade, isso ndo € verdade.
Cada cliente cria um relacionamento com o fornecedor, que a empresa tem que
desenvolver e manter. Os relacionamentos com os clientes ndo sdo coisas que
estdo ali garantidas; eles devem ser conquistados. E 0 mesmo se aplica aos

relacionamentos com distribuidores, fornecedores e outros publicos.

O relacionamento funciona como um jogo de forgas centrifugas (agbes da
empresa pela permanéncia do cliente) e forga centripetas (fatores que afastam o
cliente da empresa e de seus produtos). Segundo Gronross, o relacionamento entre
uma empresa e o cliente se manifesta na forma de um ciclo, englobando todas as
situagdes de “contato” com a empresa e seus produtos e servicos (GRONROOS,
1995). O autor exemplifica uma possivel sequéncia de eventos para esse ciclo: =

Busca de informagdes sobre a empresa =»decisao pela experiéncia =»processo de



43

compra =» satisfacdo =>recompensa =>satisfacdo =>compra de novo produto

=>experiéncia negativa = saida.

Abreu (1996), enfatiza também, a necessidade do relacionamento empresa-
cliente no pos-venda como forma de manter os clientes satisfeitos apés a compra,
diminuir o efeito da dissonancia cognitiva, aumentar a probabilidade de recompra,
reconhecer os clientes como individuos e ocasionar situagdes de recuperagcido de
servico (transformar reclamacgdes dos clientes em oportunidade para superar suas
expectativas). Como forma de atingir estas metas a autora sugere a adogado de
atividades voltadas aos clientes atuais, como: identificacdo da base de clientes,
pesquisas para conhecimento de suas necessidades e expectativas, mensuragao
repetida da extensdo da satisfagdo destes, fornecimento de canais de comunicagao

amplos e demonstracdo ativa de sentimentos de reconhecimento a eles.

Como visto até entdo, as empresas possuem muitos motivos para investir no
relacionamento com seus clientes, mas também faz-se necessario entender as

motivagdes que levam os clientes a ingressarem no relacionamento com a empresa.

Nesta linha, Sheth e Parvatiyar (1995) consideram que os motivos para os
clientes ingressarem em um relacionamento estdo associados a fatores de ordem
pessoal, influéncias sociolégicas e influéncias institucionais. Dentre os fatores
pessoais identifica-se a intencdo de reduzir as escolhas disponiveis, buscando
simplificar as tarefas de compra. Neste caso os clientes sdo impulsionados também
pela procura de maior eficiéncia em seu processo de tomada de decisdes, reducao
da tarefa de processamento de informacgdes, obtencdo de maior consciéncia
cognitiva em suas decisdes e redugao dos riscos associados com futuras escolhas.
Estes autores reforgcam ainda que quanto maior for a necessidade por informagdes,
conhecimento e experiéncia para realizagao de escolhas, maior sera a propensao do

consumidor a ingressar em comportamentos relacionais.

Entre as influéncias socioldgicas, citadas pelos autores, estdo as normas de
comportamento familiar e dos grupos sociais, as influéncias dos grupos de referéncia
€ a comunicagao boca-a-boca. Ja no que diz respeito aos aspectos institucionais,
referem-se as influéncias condicionadas por agbdes governamentais, principios

religiosos, influéncias de empregadores e politicas induzidas pelas empresas.
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Entretanto, cabe ressaltar que os profissionais de marketing desocupam,
habitualmente, seus mercados a partir dos atributos reais e percebidos, sendo que
uma perspectiva interessante para ajuda-los a compreenderem as estruturas de
seus mercados e quanto para melhor alcanga-los. Neste sentido, a busca por
alternativas modernas de marketing sado imprescindiveis, sendo o Marketing

Multinivel ou Marketing de Rede uma delas.

2.4 Marketing Multinivel ou Marketing de Rede

Este item evidencia conceitos e caracteristicas sobre o Marketing de Rede,

visando nortear o leitor sobre o tema.

2.4.1 Conceitos e caracteristicas

Costa (2001, p. 8), pontua que,

Em um mundo globalizado e altamente competitivo, as empresas vém
buscando uma flexibilidade nos processos de distribuigdo de seus produtos
e nas relagdes com seus clientes, no intuito de obter uma expansé&o a novas
oportunidades de mercado. A globalizagdo desencadeou mudangas rapidas
no setor empresarial, onde ocorre o aparecimento constante de empresas
concorrentes, fazendo com que algumas delas utilizem o Marketing de Rede
como estratégia de acao mercadolégica.

O Marketing de Rede (Network Marketing), € uma das partes integrantes do
Marketing Direto. E também conhecido como Marketing Multinivel (Multi-level
Marketing), e € uma das formas de negdcios de mais rapido crescimento dos ultimos
anos. Para a maioria dos experts que estudam as tendéncias de mercado, o
Multinivel se abre para o mundo dos negdcios familiares e das grandes empresas
como uma alternativa simples de encurtar a distancia entre o fornecedor de produtos

ou servigcos e o consumidor final.

Gracioso e Naijjar (1997, p.13), relatam que o Marketing de Rede "é uma das
formas que assume a venda direta, distinguindo-se apenas pela maneira de
remunerar o vendedor". E um método de conduzir um produto ou servico ao

consumidor, onde o marketing e a propaganda é feita através de um distribuidor
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independente, que ndo € um empregado da empresa. Esse distribuidor é o unico
intermediario até o consumidor. Além de revender os produtos, o Marketing
Multinivel permite a este distribuidor apresentar novos distribuidores a companhia,
podendo assim formar um grupo de distribuidores dos quais pode receber comissées

pelas vendas efetuadas por todo o grupo. E cada um tem o seu proprio negécio.

Moore (1998) diz que o Marketing de Rede tem sua origem na Venda Direta.
Deve-se esclarecer que a esséncia do canal de distribuicio da Venda
Direta/Marketing de Rede reside do aspecto de pessoa-para-pessoa no processo de
venda, e a promoc¢ao de uma linha de produto ou servicgo.

O MLM, de acordo com Marks (1995), € um sistema de distribuicdo, 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 elimina o

“‘intermediario”, conforme evidencia a figura 4 .
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Figura 4 - Sistema de Distribuigao no MKR

Fonte : Dados Secundarios Diversos (2002).

Buaiz (1998) comenta que um americano chamado Carl Rhenborg criou um
sistema de bonificacdo na década de 1940, em que o revendedor poderia vir a
ganhar um rendimento residual sobre todas as vendas efetuadas por novos
distribuidores que este viesse apresentar a empresa. Dessa forma, originou um
modelo de remuneragcdo em Venda Direta chamado multi-level (multinivel). Através

de um diferencial criado na distribuicdo dos descontos, os ganhos de um revendedor
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deixaram de ter um limite linear baseado em sua propria producdo, e tornar-se

potencialmente mais significativos.

Esse novo modelo trouxe a oportunidade de ascensdo profissional e
estabilidade financeira ao distribuidor, podendo este tornar-se um empresario na

criacao de uma equipe de vendedores (novos distribuidores).

O Marketing Multinivel pode ser associado a uma franquia pessoal, com
grandes possibilidades de crescimento. E um método de vendas onde as pessoas
tornam-se empresarios independentes (distribuidores), e é dada a elas a
oportunidade de formar sua propria rede. E, assim, cada novo distribuidor tem as
mesmas oportunidades e o processo se repete, espalhando-se de pessoa a pessoa,
de cidade e de pais a pais. Nao ha limites para a expansao pessoal. A rede pode ser
compreendida como um agrupamento de empresas individuais, com uma unica e

eficaz coordenacéo geral.

Conforme Buaiz (1998, p.150), fornecedor, no Marketing de Rede, é
denominado de distribuidor independente, isto é, “pessoa que firma contrato com
uma empresa de Vendas Diretas e/ou Marketing de Rede para representar seus
produtos". Ao contrario dos vendedores diretos que trabalham unicamente
oferecendo produtos, as pessoas envolvidas no Marketing Multinivel caminham
como empresarios (empresarios independentes ou distribuidores). Cada distribuidor
torna-se uma unidade forte, atuante e responsavel pelo desenvolvimento de seu

negocio. E ira prosperar na proporgao exata de seu comprometimento.

Marks (1995), pontua que 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 estivesse
atendendo a um “pedido do consumidor”. Por essa razao, o processo comega com
uma avaliagdo detalhada para assegurar que o produto vai atender as necessidades
e expectativas do consumidor. Tal avaliacdo tera continuidade por meio de cada
estagio de desenvolvimento do produto, passando por pesquisa de mercado, analise

e desenvolvimento de protdtipos, testes com consumidores, até o produto final

Quando se pretende construir uma rede solida, o conhecimento € um dos

principais fatores. Quanto mais informagbes o empresario ou distribuidor
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independente obtiver sobre o Marketing Multinivel, sobre a empresa, sobre os
produtos e sobre si mesmo, aumentam as chances de sucesso. Toda a ajuda
disponivel que possa vir de sua linha ascendente (Uplines) sera muito bem vinda,
porque ela é importante para que sejam evitados os mesmos erros cometidos por

outros anteriormente.

As empresas de Marketing de Rede possuem equipes de profissionais
qualificados e treinados para atender as necessidades dos distribuidores, como o
desenvolvimento de seu negdécio. Os distribuidores também sao apoiados com um
ativo Programa de Treinamento recebido da empresa. Além disso, os novos
distribuidores recebem dos mais experientes, estimulos, conselhos e toda ajuda

necessaria para o 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 o empenho dos distribuidores recompensando-os
através de uma variedade de prémios de reconhecimento, designado bénus. De
acordo com Buaiz (1998), o bénus é uma das técnicas de motivacao utilizadas para

reconhecimento ao esforgo pessoal.

Dentro desta caracteristica, o Marketing Multinivel apresenta um aspecto
bastante particular, ele caminha e cria sua forga da energia das proprias
pessoas. Ninguém caminha sozinho. Cada distribuidor para manter-se motivado
busca a companhia de pessoas vencedoras e segue o exemplo de seu
patrocinador. O sucesso pessoal e o da rede dependem da capacidade de

relacionar-se com as pessoas e de transmitir seu conhecimento com seguranga.

No Marketing Multinivel cada distribuidor pode criar sua propria empresa, sua
rede de distribuicio baseada em um regime aberto de competéncia e
responsabilidade, dando continuidade a cadeia que se vai formando, partindo da
anterior. A principal diferenca do Marketing Multinivel com o trabalho tradicional é

que ao criar uma rede bem estruturada, criam-se beneficios por toda a vida.

No Brasil, Marketing Multinivel é recente. O tema ainda ¢é pouco estudado
nas universidades e ha pouca bibliografia a respeito. Entretanto, para Gracioso e
Najjar (2001), com a abertura da economia e um grande mercado ainda pouco

explorado fazem do Brasil um alvo inevitavel para as grandes empresas
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multinacionais do setor, ao mesmo tempo em que surgem empreendedores locais

dispostos a também conquistar sua fatia do bolo.

Na opinidao de Marks (1995), o Brasil tera milhares de empresarios do MLM
bem sucedidos e muito ricos, e milhares de construtores de redes satisfeitos que
alcancaram seus objetivos. E impossivel fazer qualquer previsdo, a ndo ser dizer
que eles serdo aqueles que trabalhardo seus planos de oportunidades até o grau

necessario para alcangar seus objetivos.

Embora o Marketing Multinivel envolva atividades de comercializagédo, mesmo
0s mais notaveis profissionais das areas de vendas tradicionais precisam adaptar-se
a esse novo conceito. Nao se trata apenas da venda de produtos de uma pessoa
para outra pessoa. No Marketing Multinivel, o inter-relacionamento, o trabalho em
equipe, a postura profissional, baseados num codigo de ética responsavel, formam a

base do trabalho.

Alicercado nas leis dos paises em que se estabelece, o Marketing
Multinivel aparece associado, sempre, ao bindmio ética e responsabilidade.
Entre as pessoas, ele cria uma relagdo de incentivo e apoio, gerando uma rede de
solidariedade entre os participantes com dimensdes significativas em termos de
negocio. A estrutura inovadora em forma de rede gera a oportunidade de todos
serem bem sucedidos, independente do grau de instrugdo ou diplomas que possam

ter.

De acordo com Gracioso e Najjar (1997), o Marketing Multinivel &, acima de
tudo, uma oportunidade de ganhar dinheiro, suplementar a renda familiar e realizar
sonhos pessoais. Por isso mesmo, este tipo de marketing atrai pessoas ambiciosas,
dotadas de iniciativa propria e dispostas a trabalhar longas horas para alcangar seus

objetivos.

O Marketing Multinivel € um trabalho sério que requer uma mudanga na
maneira de pensar. Nao € uma forma de enriquecimento rapido, mas de uma
construcao inovadora e eficiente para a distribuicido de produtos e servigos. O
sucesso decorre da mudanca de atitude. E pessoas de mente empreendedora

sabem que as mudangas geram o entusiasmo, fator determinante para o sucesso.
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O termo “multinivel” de fato descreve os varios niveis unidos em uma
organizagao de vendas criada por um distribuidor individual, conforme demonstrado

na Figura 5:

Figura 5 - Estrutura da Rede Multinivel
Fonte: Costa (2001, p. 34).

A duplicacdo da rede resulta no crescimento do negdcio, o qual cria um

crescimento exponencial e um potencial de renda

Conforme Gracioso e Najjar (1997) o que leva as pessoas a ingressar no
Marketing de Rede, como distribuidores vem a ser: a perspectiva de seguranga
financeira; empresas oferecendo empregos de “baixa qualidade”, baixos salarios e
sem garantia de permanéncia; a necessidade de complementar a renda familiar e

opgao de carreira ou de negdcio préprio.

De acordo com Buaiz (1998), as empresas de Marketing de Rede apresentam

como caracteristicas principais:
- produtos e servigos em potencial de consumo;
- produtos e servicos de alta qualidade;
- garantia de satisfagdo ao consumidor ou devolugao do seu dinheiro;

- pequeno investimento inicial para entrar no negdcio, com possibilidade de
reembolso em caso de desisténcia; ndo remunerar o recrutamento de

novos participantes;
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- controle ético sobre os participantes da rede;

- proibicdo de compras desnecessarias (formagédo de estoques) e oferta de

treinamento para os distribuidores.

2.4.2 A Evolugdo do Marketing Multinivel

Segundo Poe (1995), as empresas de Marketing de Rede, desde seu inicio ha
60 anos, passaram por trés fases distintas, que o autor designa “ondas”, estando

atualmente na sua quarta fase de evolucao:
Primeira Onda

Comegou em 1941, quando Carl Rehnborg introduziu o primeiro plano de
compensacao de multiplos niveis em sua companhia, a Nutrilite Products, Inc.. Nesta
fase, ocorreu grande competicdo entre as empresas legitimas de Marketing de Rede
e os esquemas de piramides. A Primeira Onda terminou em 1979, quando a
Comisséo Federal de Comércio, o poderoso 6rgao de fiscalizagdo americano,
decidiu que a Amway - e, por extensao, o préprio Marketing Multinivel - era um

negocio legitimo.

Segundo Robinson (1997), a Amway também pode ser chamada de uma
“Organizacao de Network Marketing”, porque os distribuidores confiam fielmente nos
contatos pessoais, sua rede de amigos, sécios e amigos de amigos para vender

produtos, tais como a publicidade na midia.
Segunda Onda (1980- 1989)

Pela primeira vez a tecnologia de computador tornava barato e facil organizar
o complexo fluxo de comissdes através de uma linha descendente de Marketing de
Rede. Equipados com pouco mais que um computador comum e uma linha de
produtos de fabricacdo doméstica, centenas de pessoas empreendedoras se
apressaram em iniciar suas proprias companhias de Marketing de Rede, baseadas
em quartos e garagens por todo os Estados Unidos. A década de 80 testemunhou

uma explosédo sem precedentes de novas empresas de Marketing Multinivel.
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A Segunda Onda também testemunhou milhdes de pessoas aderindo as
companhias de Marketing Multinivel. Infelizmente, muitos ficaram amargurados com
a experiéncia. Essas pessoas descobriram que era dificil ganhar dinheiro nas
companhias da Segunda Onda. Os distribuidores tinham de acumular estoques,
atender a pedidos de produtos, falar perante multidées nas reunides em hotéis,
treinar novos recrutas e passar a noite inteira atendendo a telefonemas de sua linha
descendente. Ainda eram obrigados pela companhia a comprar grandes
quantidades de produtos, a fim de atender as qualificacbes necessarias na empresa,
0 que acabava com grandes estoques cheios de teia de aranha nas garagens dos

distribuidores.
Terceira Onda (1990-1999)

As companhias da Terceira Onda empenharam-se em mudar tudo isso. A
partir de 1990, uma nova geracido de executivos passou a aprimorar o processo de
Marketing Multinivel, para torna-lo mais amistoso em relagdo ao usuario.
As companhias da Terceira Onda usam computadores, sofisticadas estratégias de
administragao e os mais modernos sistemas de telecomunicagdes para tornar a vida
tdo facil quanto possivel para o distribuidor médio. O uso de tecnologias como
servico gratuito de DDD, TV, fax, video, internet e celular entre outros é a principal
carateristica da Terceira Onda, que as usa para automatizar e padronizar a tarefa

outrora onerosa de administrar uma linha descendente.

Poe (1996), ressalta que, nenhum grau de automagéo jamais eliminara a
necessidade do esforgo humano. Afinal de contas, sdo pessoas que fazem o
network marketing funcionar. Na organizagcéo da Terceira Onda, sistemas de apoio
de todos os tipo suprirdo as falhas humanas. Mas, paradoxalmente, também

acabarao com as ultimas desculpas para justificar a baixa produtividade.

Poe (1997), argumenta que, em tempos de mudancgas, quando o avancgo da
tecnologia suscita a questao do papel do homem no drama da industria, compete ao
distribuidor da Terceira Onda, mais do que qualquer outro trabalhador de hoje,

demonstrar o que o “elemento humano” pode realmente fazer.

E sabido que distribuidores da Terceira Onda dispdem de mais tempo e

oportunidades do que qualquer geragdo anterior de profissionais de Marketing



52

Multinivel para enfrentar os duros desafios das vendas cara a cara. Entretanto, esse
privilégio implica a responsabilidade de fazer frente a cada prova com coragem,

otimismo e decisao.
Quarta Onda (a partir de 2000)

Nesta fase, a empresa proporciona oportunidades de crescimento abrindo
mercados externos aos distribuidores. Os distribuidores passam a construir sua
“rede” de distribuidores (downlines) por meio de websites e correio eletrbnico da
internet. Centenas de empresas passam a distribuir seus produtos por meio
daquelas de Marketing de Rede, utilizando-se do comércio eletrénico (e-commerce).
Como exemplo, a IBM esta comercializando programas de treinamento para
internet através da Big Planet, uma divisdo da Nu Skin International. Mediante
acordos operacionais de distribuicao, aliangas estratégicas, fusbes e aquisicdes, as
forcas do Marketing Multinivel estdo, agora mesmo, comecgando a se integrar na
estratégia global das maiores e mais poderosas corporagdes do mundo. Centenas
de empresas importantes distribuem atualmente seus produtos através de Marketing
Multinivel. Transnational Behemoths, Dupont e Conagra se uniram para criar e
langar a Legacy USA, uma subsidiaria de Marketing Multinivel, que vende produtos e
medicamentos nutricionais. A IBM esta vendendo programas de treinamento através
da Big Planet, uma divisdo da Nu Skin Enterprises que ja vende também mais de
100.000 itens no seu comércio eletrbnico. E a Amway, comercializa carros para a
GM, Chrysler e Ford, e servigos de longa-distancia para MCI, através do sistema de

distribuicao Quixtar.

2.4.3 Aspectos legais e Estrutura Organizacional do MKR

Marks (1995), ressalta que, hoje, de maneira geral, embora ndo sem seus
desafios, as companhias legitimas de Marketing de Rede sdo bem recebidas em
todo o mundo. Com crescente frequéncia, os governos federais e estaduais em todo
o mundo estado oferecendo assisténcia e orientagcdo a industria do Marketing de
Rede. Diversos paises ja adotaram legislacdo especifica para as companhias de
distribuicdo por meio de Marketing Multinivel, a qual define normas objetivas a serem

seguidas.
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Devido aos abusos de certas empresas, o Marketing Multinivel tornou-se uma
industria vigiada de perto e regulamentada. As regulamentagdes relacionadas com
as companhias de Marketing Multinivel em todo o mundo sédo sua colcha formada
por retalhos de leis sobrepostas, as quais estdo mudando constantemente, sem

uniformidade, e variando de uma pais para outro.

Neste sentido, Buaiz (1998) pontua que no final da década de 1970, foram
criadas algumas diretrizes para legitimar as opera¢cdes em Marketing de Rede no

Brasil, as principais sao:

a) os distribuidores sdo instruidos a vender (ou usar) 70% dos produtos que
compram da empresa, para eliminar a pratica 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
preco dos produtos, para produtos ndo vendidos por distribuidores que
desistiram de continuar o negdcio. Os distribuidores devem fazer o negdcio
baseado na revenda de produtos e servigos para pessoas que nao fazem

parte do sistema.

c) os distribuidores ndo devem ser remunerados pelo recrutamento de novos
adeptos a “rede”, pois 0 que legitima a atividade do Marketing de Rede ¢ a
revenda de produtos e servicos no sistema de Vendas Diretas, vindo a
substituir o comércio feito por lojas e por varejo tradicional. As pessoas que
se cadastram em uma empresa de Marketing de Rede devem receber o
material do kit de adesdo a preco de custo, que varia de empresa para
empresa, e o distribuidor que a recrutou ndo recebe bbnus algum pelo

recrutamento e sim pelo trabalho de vendas efetuado por essa pessoa.

Visando o fortalecimento dessas diretrizes, muitas das empresas de MKR
seguem principios rigidos de conduta. Estas reunem-se em uma entidade de classe
denominada Associagdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (ABEVD),
comprometendo-se a respeitar o Cédigo de Etica dessa associacdo (Anexo “C”). A
partir de 1996, a ABEVD, passou a adotar novos Cdédigos: o de Conduta Diante dos
Consumidores e o de Conduta Diante dos Vendedores e entre Empresas (Anexos

“B” e “C”), promovidos pela World Federation of Direct Selling Association (WFDSA)
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e implantados por todas as associacoes filiadas a federagdo. A WFDSA, fundada
em 1978, é uma organizagdo voluntaria, ndo governamental que representa
globalmente a industria de vendas diretas como uma federacdo nacional de
Associacdes de Vendas Diretas (Direct Selling Association — DSA’s), (WFDSA,
1999). Os Cdédigos de Conduta visam a proteger os interesses de consumidores e
vendedores diretos coibindo os abusos que possam ocorrer por descuido ou ma-fé
nas relagdes existentes. Dentre as regras especificadas, destacam-se questbes
como critérios de recrutamento, informacgdes sobre produtos, estimulo a formacéao de
estoque, respeito a privacidade do consumidor, critérios e prazos para a devolucéo
de produtos etc. (ABEVD, 2002).

Costa, (2001, p. 36), ressalta que,

As leis de ética estdo estruturadas em proteger os individuos contra fraudes
de programas ilegitimos que enganam os participantes com promessas de
ganho facil por compensagdes de investimentos de participantes adicionais
ao invés de vendas de produtos legitimos. Esses programas fraudulentos
tém sido chamados de "esquemas", "planos de vbo", "pirdmides",

"correntes"”, "rede de cartas" (chain letters), "bolas de neve" (snow balls),
"vendas em rede" (chain selling), "jogos monetarios" (money games),
"venda por referéncia" (referral selling) e ‘loterias de investimentos"
(investment lotteries).

Segundo Marks (1995), o Marketing de Rede opera dentro de uma filosofia de
muita gente fazendo um pouco cada uma. Assim, caso um distribuidor queira
desenvolver uma renda grande e estavel, deve construir uma organizagdo de
vendas grande e estavel. Isso €& conseguido encontrando e treinando outros
individuos que tenham o mesmo interesse de tornar-se distribuidores. Quanto a
estrutura organizacional de uma empresa de Marketing de Rede, esta, ira incluir as

seguintes responsabilidades e fungbes, de acordo com Moore (1998):

1) presidente e CEO (executivo-chefe) - possui responsabilidade total sobre

todas as fungdes da empresa;

2) vendas — responsabilidade no suporte para recrutar, desenvolver, treinar
e reconhecer a forca de vendas de distribuidores independentes. Esse

executivo tem a responsabilidade de desenvolver e promover a
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oportunidade de negdécio como um produto, incluindo o design e

atualizagdo dos materiais do kit de vendas inicial (kit de patrocinio);

marketing — responsabilidade total na sele¢édo e manutengcédo de uma linha
de produto apropriada para que a organizagao de vendas (distribuidores)
possa vender. Prego, promogédo, relagbes publicas, comunicagbes de
marketing, posicionamento e responsabilidades de lucratividade sé&o
fungbes deste departamento. Marketing também é responsavel pelo
langamento de novos produtos, da imagem da empresa e do
posicionamento da empresa e suas linhas de produtos. O gerenciamento
da marca inclui o gerenciamento de promogao, preco, garantindo que
cada produto e categoria alcance a produtividade e lucratividade em todo
o ciclo de vida do produto. O grupo de marketing é responsavel pelo
sucesso do lancamento de cada produto, dando suporte de venda ao

consumidor.

operagdes — esse grupo € responsavel pelas fungbes de suporte, como
produgao, compras, distribuicdo, embarque de mercadorias e controle do

inventario;

suporte administrativo e financeiro — inclui fungdes de servico de
gerenciamento de informagao (MIS - Management Information Services),

recursos humanos, legal, plano financeiro e contabil;

desenvolvimento de produto — deve ser uma fungéo conjunta (na forma de
um Comité de Desenvolvimento de Produto), incluindo representantes de
vendas, marketing, operagdes, time cientifico (R&D - Research and
Development.) e financeiro. O desenvolvimento de um novo produto deve
ser conduzido pela necessidade do mercado, dando uma contribuicdo de
incremento para aumentar pedidos ou empenho no recrutamento de
distribuidores, e deve se ajustar a toda estratégia de marketing ou

categorias de produtos ja estabelecidas;

manutencdo ao consumidor — essa fungao é realizada em conjunto por

todo o pessoal administrativo da empresa;
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8) departamento de suporte — 0 grupo de suporte deve ser proativo e operar
de forma que assegure uma interagdo com o distribuidor ou
representantes, combinada com um suporte de alta tecnologia. A
tecnologia possui um papel importante na conscientizacdo do pessoal de
venda, transmitindo-lhe a certeza de estar atuando com uma empresa que

seja sofisticada.

9) ligagao gratuita (0800) - para que os distribuidores possam realizar seus

pedidos ou efetuarem contato com a empresa;

10) revista mensal - contendo informagdes sobre a empresa, distribuidores,

produtos e sobre o negdcio;

11) informagao organizacional - realizada por meio de assisténcia eletrdnica
(telefone ou computador) como um sistema automatico interativo que
permite aos distribuidores obterem informacdes sobre o volume de

vendas e outras informagdes sobre sua organizagao de “rede”;

12) treinamento e reuniées — com o propédsito de reunir varios distribuidores e

ampliar o ensino sobre os produtos da empresa.

13) a Internet — o site da empresa na Web fornece ao distribuidor ou
prospects e oportunidade de conhecer melhor sobre a empresa, seu
produto, seu plano de compensacido e sua missdo, podendo ser mais
interativa, possuindo chat rooms, permitindo uma troca de informacdes

entre os distribuidores sobre topicos especificos.

14) &udio/video/CD-ROM - s&o materiais criados pela empresa que
apresentam varios aspectos do negdécio, como a linha de produto,
informagdes da empresa, a apresentagdo do negdcio, ou explicagado do
plano de compensacdo. Esse material deve ser usado pelos distribuidores

como suporte.

Sob certos aspectos, a organizagcdo do Marketing de Rede representa uma
inversao da regra, diz que a organizagao tem o topo pequeno e a base grande,

porque todo distribuidor de um nivel inferior estd na verdade no topo de sua propria



57

organizagdo, que pode crescer e tornar-se tdo grande quanto qualquer outra

organizagao da companhia (MARKS, 1995).

Moore (1998), afirma que em geral, em uma empresa de Marketing de Rede,
ha um grupo responsavel em suprir as necessidades do grupo de vendas
(distribuidores), atuando como ponto principal de interagdo entre a empresa e
distribuidores em uma variedade de situa¢des. Muitas vezes eles sdo responsaveis
pelo processamento e publicacdo de informacdes dos distribuidores na empresa.
Tais informagdes incluem as datas de reunides destinadas aos distribuidores, e as
abertas ao publico em geral, ou as classificadas para publicagdo na revista da

empresa,

Complementa o autor, que no Marketing de Rede ocorre uma forte interagao
entre a empresa e sua ‘rede” de distribuidores, de forma que resulte em um
processo dindmico de informagdes por causa da existéncia potencial de um
relacionamento interno entre ambos. Sendo os distribuidores considerados
empresarios, as empresas de Marketing de Rede se preocupam tanto em adotar
normas adequadas de conduta no relacionamento com seus vendedores e/ou
distribuidores como em zelar, para que também estes atuem corretamente no

contato com os consumidores.

2.4.4 As Vantagens do Marketing Multinivel

Embora o Marketing Multinivel seja um método de vender diretamente ao
publico consumidor, ele ndo deve ser confundido com vendas diretas. A diferenga
fundamental entre Marketing Multinivel e vendas diretas € que a maioria das
pessoas dedicadas a vendas diretas sdo, na realidade, simples vendedores que
trabalham para uma grande empresa. Invariavelmente, eles sdo autbnomos, mas
mesmo assim ndo escapam das pressdes de seus supervisores, sendo tratados da
mesma forma que assalariados. Alem disso, nao tem qualquer garantia e correm o
risco de perder seu trabalho se faltarem seguidamente ou se contrariarem os

supervisores.

Para Marks, (1995), uma das vantagens do Marketing de Rede é a nao
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exigéncia de pontos-de-vendas de varejo, nem um orgamento enorme de
propaganda para informar o publico sobre o valor dos produtos. Em vez disso, o

sistema de distribuigdo é gerenciado por contratados independentes.

Um dos grandes atrativos do negocio, também é o nivel dos contatos
pessoais e os tipos de servigos que praticamente desapareceram da maioria das
lojas, as quais perderam o toque personalizado, tratando a freguesia de forma
impessoal. Combinado com a conveniéncia de entregas de produtos nas casas dos
clientes, isso faz do Marketing Multinivel uma proposta sedutora tanto para o
consumidor quanto para o distribuidor. Todos os negoécios deste sistema séao
independentes e, como tal, seus distribuidores determinam suas préprias metas de
vendas e seus horarios de trabalho. Eles podem ganhar muito ou pouco - sé
dependera deles. Se quiserem tirar férias de 3 meses, poderdo faze-lo
tranquilamente, sabendo que seu negocio estara esperando por eles quando

retornarem.

Hawkins (1995) argumenta que as despesas gerais sdo minimas - a maioria
dos distribuidores trabalha em casa, eliminando a necessidade de escritérios caros
e lojas dispendiosas. Os distribuidores compram os produtos diretamente do
fabricante e os revendem diretamente aos clientes - ndo ha intermediarios nem
atacadistas para ficar com a parte do ledo. E fazem muito pouca ou nenhuma

publicidade.

Cabe destacar que, a maior vantagem na utilizagdo do Marketing de Rede
para os fabricantes esta no fato de que as vendas ficam por conta de
empreendedores autbnomos, extremamente motivados em funcdo da remuneracao
que podem, potencialmente, receber. Ja para quem distribui, as principais vantagens
sdo: grande potencial de lucro, investimento e risco pequeno e, a autonomia de
trabalhar em tempo integral ou parcial. Além destas, pode-se citar: auséncia de
restricdes territoriais, sendo permitido ao distribuidor atuar em outros paises em que
a empresa realize negocios; o distribuidor ganha com base no seu empenho e
daqueles distribuidores abaixo dele, razdo pela qual ele é motivado a lhes dar
suporte; o distribuidor que possui uma grande rede abaixo dele tem a possibilidade
de uma excelente remuneragdo, mesmo vendendo apenas 0 minimo; o distribuidor

nao precisa estocar produtos, pois os clientes podem comprar diretamente da
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empresa, utilizando o codigo do distribuidor e o distribuidor pode adquirir os produtos
a prego de atacado (COSTA, 2001).

Casimiro e Justo (1995) afirmam que as principais vantagens do Marketing de

Rede sao:

- Rapida expansao geografica, por vezes de produtos com um certo grau de
especializagio.

- Feedback mais eficaz do cliente para a empresa.

- Cria fidelizacdo dos consumidores a produtos que muitas vezes sao de
baixo envolvimento.

- Representa uma oportunidade de negécio flexivel e autbnoma para os
agentes.

- Elimina os elevados custos do sistema de distribuicdo tradicional, que por
vezes levam a inflagao ridicula dos pregos.

- Nao requer formagdo inicial e a ascensdo dos agentes na cadeia

hierarquica.

O Marketing Multinivel € um método de sucesso comprovado ao longo de
mais de quarenta anos em todas as regides do mundo, oferecendo uma excelente
oportunidade de neg6cio a meédio e longo prazos a qualquer individuo,
independentemente do local onde resida e de anteriores experiéncias profissionais
ou da respectiva formagao académica e comercial. Sem esquecer que os produtos
devem apresentar grande qualidade e performance e nunca criarem necessidades
nos consumidores mas responderem as ja existentes, um sistema de vendas
baseado nos principios do Marketing Multinivel permite uma significativa cobertura
geografica de artigos que de outra forma seria impossivel comercializar em locais
mais afastados dos tradicionais centros urbanos. E precisamente neste ponto que
reside o grande motor de expansédo do mercado, devendo a empresa que pretende
aproveitar esta oportunidade basear-se sempre numa filosofia de continuidade a
longo prazo, criando um campo de experiéncia comum com a clientela e fomentando
a interagao entre as diversas partes (CASIMIRO e JUSTO, 1995).
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2.4.5 Desvantagens do Marketing Multinivel

Os “porqués” que algumas pessoas e empresas ndo obtiveram éxito com o
MLM! Na opinido de Clements, (1998, p.121), sdo cinco as razdes para os fracassos

dos distribuidores de Marketing Multinivel:

- Falta de conhecimento: caso queira ganhar a vida confortavelmente com
Marketing Multinivel, leia livros de MMN, ouca fitas, va a reunibes de
treinamento e aprenda tudo que seja possivel acerca de sua linha de

produtos ou servico;

- A sindrome do espertinho: na visdo do autor os espertinhos do MMN
pertencem a duas categorias. Primeiro, ha aqueles que pensam: se eu
puder ganhar mil délares com um programa, poderei ganhar dez mil com
dez programas, sdo os distribuidores de dez programas simultaneamente.
Depois ha aqueles que acreditam que a grana é sempre mais verde do
outro lado da cerca. Essas pessoas estdo em qualquer programa que lhes
tenha sido apresentado na ultima reunido de que participaram. Em dez

meses elas passam por dez companhias.

- Exagerando volumes: é o ato de preencher artificialmente as cotas pessoais
e de grupo estocando produtos com dinheiro de seu préprio bolso. Isso

inclui também vender um bocado de produtos a seus novos recrutas.

- A apatia do distribuidor: talvez a razdo mais 6bvia para o fracasso esteja

simplesmente na falta de acao.

- Desisto: para o autor no MMN vocé nao pode fracassar, vocé pode apenas

desistir.

Buaiz (1998) afirma que o Marketing de Rede sério ndo existe quando um
distribuidor investe R$ 200,00 por més em treinamento; que Marketing de Rede
sério ndo existe quando um distribuidor movimenta mais dinheiro com treinamentos
do que com produtos da empresa; e, que Marketing de Rede sério n&o existe sem o

distribuidor ser uma célula lucrativa sozinho.

Casimiro e Justo (1995), relatam ainda quanto as desvantagens do Marketing
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de Rede, que este:
- Implica que a empresa apresente uma apreciavel variedade de produtos

para interessar os agentes.

- A motivagao dos agentes pode ter custos significativos.

Considerando o exposto, a Figura 6, a seguir, traz as vantagens e

desvantagens do Marketing de Rede, do ponto de vista da empresa e do distribuidor:

Do ponto de vista da empresa

Investimento de capital reduzido Tempo de inicio das atividades mais longo
Custos reduzidos com propaganda Obrigagdes administrativas aumentada
Equipe de vendas motivada Menos controle

Comunicacao verbal positiva Mais papelada

Fidelidade do cliente aumentada

Elevada repeticdo de vendas

Do ponto de vista do distribuidor

Potencial de ganho elevado Longas horas

Baixo investimento inicial Demanda de seu tempo por parte dos
membros da rede

Ser 0 seu proprio chefe Dificuldades de vender o produto

Realizar em casa as operagoes |Diretrizes do MKR a seguir
comerciais

Vantagens fiscais Acbes de outros membros do MKR que se
refletem em vocé

Nenhuma taxa de franquia a pagar Dispéndios de vendas

Oportunidade de fazer novos amigos Permanecer motivado

Possivel envolvimento de membros da|Necessidade permanecer ativo na
familia empresa, para ndo perder a rede.

Figura 6 - Vantagens e Desvantagens do Marketing de Rede
Fonte: Kishel e Kishel (1993, p.4).
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2.4.6 A Liderangca como fator estratégico

Neste inicio de século as pessoas estao se reprogramando para enfrentarem
o novo milénio. O lider deve entusiasmar, persuadir, estimular, induzir, impressionar
essas pessoas, despertar nelas o interesse por determinada coisa. O lider,
responsavel direto pelas mudangas, deve estar preparado e também deve
entusiasmar as pessoas da sua equipe para “se saber vender’. O lider é o

verdadeiro vendedor, como diz Maltz (1998).

E importante que as pessoas saibam vender ndo s6 para obter um novo
emprego, como também para melhorar o salario, ou mesmo para vender uma idéia

nova dentro da familia.

Os lideres que desenvolvem os seus trabalhos na modalidade do Marketing
de Rede possuem habitos e atitudes positivas, s&o inovadores e criativos, adotam
novos paradigmas e estdo preocupados com as mudangas que fazem acontecer
neste mundo globalizado, e a cada dia se preparam para tomarem decisdes. E os
fatores basicos para se tomar decisbes € o conhecimento e as informagdes, os
quais levam os lideres a terem certeza sobre toda e qualquer atitude a ser tomada e

seguida pela sua rede.

Este negocio é feito para lideres. Eles exercem a verdadeira lideranga
estratégica, o ingrediente essencial para desenvolver este sistema neste novo
milénio. Um lider de Marketing de Rede € uma pessoa dominante, controladora e
extrovertida. Ele equilibra essa imagem externa de poder com um grau de paciéncia

bem acima daquele possuido pelo homem ou mulher médios.

Esses lideres de MLM néo s&o definitivamente conformistas, assumem
riscos, sao aventureiros, sdo ousados, gostam dos desafios e tém uma veia para a
competicdo. Sdo pessoas vigorosas, seguras, persistentes e persuasivas. Eles
delegam facilmente atribuicdes detalhadas, responsabilidade e autoridade (MARKS,
1995).

Eles sdo bons comunicadores, e acham muito facil enxergar o ponto de
vista do outro. Mostram muita confiangca no carater e nas habilidades dos outros, e

as vezes as pessoas se aproveitam desta confianga bem intencionada.
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A trajetdéria de sucesso de muitas pessoas no Marketing de Rede, ndo esta
acontecendo por acaso. Cada vez mais, torna-se comum encontrar pessoas que
comegaram do nada, largando seus empregos para se dedicar integralmente no

negocio de MLM.

As organizagbes que escolheram a forma de venda direta através do
Marketing Multinivel estdo revendo os seus conceitos de lider e a maneira que eles
trabalham suas redes de negodcio. Essas empresas ja chamam de a grande

tendéncia do novo século — a Lideranga Estratégica.

A primeira vista, as pessoas encaram essa situagao sem muita preocupacao,
mas com o passar dos dias elas passam a considerar esse negdcio como uma

verdadeira revolugdo no mercado mundial.

Ziglar et al (2001), citam dez caracteristicas presentes nos profissionais

lideres do Marketing de Rede:

Sao sonhadores;

- Nao “experimentam”, comprometem-se;

- Estao dispostos a aprender;

- Tém caracteristicas dos grandes profissionais;
- Sao desenvolvedores;

- Sao0 bons descobridores;

- Estao sempre presentes;

- Sao motivados;

- Sao persistentes e pacientes;

- Tém paixao pelo negdocio.

Entretanto, cabe ressaltar que, as organizagdes que antes apenas pensavam
em possuir pessoas capazes de liderar as outras pessoas (os lideres), agora estao

de “olho” nas pessoas que saibam liderar outras pessoas estrategicamente (os



64

novos lideres), denominada de Lideranga Estratégica.

As organizagbes devem possuir em seus quadros o novo lider que possa criar
estratégias que de fato irdo fazer com que os empregados procurem satisfazer os

clientes dessas organizagdes.

Para Marks, (1995), o lider do Marketing de Rede abrange uma ampla faixa
de habilidades: ldgica, intelecto e mente analitica, percepc¢do, sentimentos e
intuicdo. Sendo que estes lideres usardao todas essa habilidades e outras mas, no

que diz respeito a tomar decisdes eles lideram com gana e coragéo.

O Marketing de Rede € um negécio que ndo se pode desenvolver sozinho,
sem a troca de experiéncias ou grupos de trabalho. E uma atividade regida pelos
relacionamentos humanos e como tal ndo se entende que haja uma organizagao
bem-sucedida em Marketing de Rede sem a presenca de um lider, uma pessoa que

possua esta crenga a frente de suas agoes.

O lider pode ser definido de varias formas, porém nao ha nada melhor do que
aquele que vibra a cada vitéria do seu time, do que aquele que acredita nesse
negocio e passa essa idéia adiante, do aquele que desenvolve uma atitude de
sucesso para impulsionar o seu negdcio as grandes conquistas, do que aquele que
acredita e faz acontecer. Esta é a verdadeira férmula de Lideranca, afirma Buaiz
(1998).

N&do importa quais sejam as habilidades ou exigéncias impostas como
critérios para a lideranga numa industria do Marketing de Rede, o fato € que acima

de tudo o mais importante: o Marketing de Rede é um negdcio de pessoas.

2.4.7 Recrutamento e Sistema de Treinamento no MLM

Os lideres de Marketing de Rede sabem que, dentre todas as agbes
necessarias ao sucesso, uma das mais importantes é recrutar pessoas, pois tendo
uma empresa séria, bons produtos e argumentos consistentes, qualquer um pode

recrutar dezenas de distribuidores.
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Porém, conforme Costa (2001), nem todas as pessoas mantém o mesmo
ritmo de crescimento, sobretudo no inicio do negdcio, pela expectativa de ganharem
dinheiro facil sem muito esforgo. Assim, o que ird determinar o sucesso no Marketing
de Rede é a forga de vontade, o compromisso de vencer as barreiras e a busca do
perfil ideal de distribuidor.

Alguns estudiosos tém se preocupado e procurado definir as causas que
determinam o sucesso ou o fracasso dos que tentam a sorte no Marketing Multinivel.
Nao resta duvida de que o sucesso depende de qualidades pessoais - como a
persisténcia e a capacidade de suportar as frustracdes iniciais - que nem todos

possuem.

Mas existem outras caracteristicas importantes que se pode definir como
"pensamento positivo" - atitudes mentais diante das dificuldades que qualquer
trabalho oferece. Mas sem duvida a maior causa de desisténcia a curto prazo € o
total desconhecimento do Marketing Multinivel e a falta de orientagao por parte de
quem o indicou para o negocio. Por isso neste tipo de empreendimento, a orientagéo

e o treinamento pode fazer toda a diferencga.

Na busca do perfil ideal de um distribuidor a fazer parte de uma rede, Yarnell
(1998) destaca que o fundamental no estabelecimento de um negécio de Marketing
de Rede é a criagdo de uma “lista quente”. Essa lista possibilitara o contato do novo
distribuidor com pessoas conhecidas e de seu relacionamento préximo, para

expansao de sua rede.

Ao escrever uma lista de nomes, relacionando todos os possiveis
patrocinados, Buaiz (1998) destaca que se deve dar preferéncia aos amigos,

parentes, vizinhos e colegas de trabalho.

Yarnell (1998) acrescenta que o mais importante a considerar na selegéo é o
interesse que essas pessoas possam ter tanto na oportunidade de negdcio, na

renda extra quanto nos produtos e beneficios que estes proporcionem a elas.

Neste sentido, Moore (1998) cita as principais razdes pelas quais as pessoas

se interessam em fazer parte das empresas de Marketing de Rede, sé&o elas:

- 6timo meio de encontrar e se socializar com pessoas;
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- negdcio onde quanto mais se trabalha mais dinheiro se ganha; bom meio de

suplementar a renda e fazer um dinheiro extra;

- independéncia e possibilidade de trabalhar quando desejar; meio de

desenvolver um negdcio a sua maneira;
- carreira de tempo integral;
- compra de produto com desconto.

Entretanto, a autora salienta que deva-se também considerar os motivos
pelos quais as pessoas ndo desejam se tornar distribuidores quando séo abordadas
sobre a oportunidade. Os principais motivos s&o: ndo gostam de vender ou

consideram n&o serem bons para isso e indisponibilidade de tempo.

Block (1996) classifica ainda as seguintes reagcdes das pessoas ao rejeitarem

o sistema quando sao abordadas a fazerem parte deste:
- estarem interessadas, mas reagindo de forma neutra;

- nao se importam em serem questionadas, mas nao farao parte do sistema;

reprovagao moderada;

- reprovagao acentuada, associando-se a perturbagao, aborrecimento (serem

molestados), ofensa e temor.

Moore (1998), argumenta que, antes de se tornarem distribuidores 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 considerar 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 ativos no negdécio, como
distribuidores. Portanto, o produto pode ser aceito por uma pessoa que tenha
rejeitado fazer parte do negdcio, mas jamais se conseguira apresentar a

oportunidade de negdcio a alguém que tenha rejeitado o produto.

Moore (1998), aponta as etapas do processo de recrutamento, sdo elas:
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- lIdentificar o individuo, ao qual sera feita a apresentacao sobre a empresa e
sua oportunidade de negocio, resultando o seu cadastramento como
distribuidor. O ciclo de duplicagao ocorrera quando este individuo realizar o

Mesmo processo,

- se o0 prospect nao estiver interessado na oportunidade de negdcio, a
apresentagao passa a ter foco no produto, e o elemento 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 sao oferecidos novos produtos;

A melhor forma de apresentagdo, conforme Yarnell (1998), ¢é realizar um
convite para uma reunido e apresentar a oportunidade de negécio, incluindo o plano
de compensacado de vendas, utilizando os materiais de apoio oferecidos pelas
empresas, como: fitas de video (que podem conter imagens da empresa e seus
produtos) e manual de apresentacdo. E nesta fase que ocorre o recrutamento,
onde o distribuidor convida o prospect (cliente em perspectiva) a fazer parte do
negoécio. Este tipo de reunido é chamada “reunido fechada”, onde o distribuidor
convida um ascendente (linha ascendente) para apresentar a oportunidade de
negocio em sua casa, até o momento que este se sinta seguro o suficiente para

realizar pessoalmente tal apresentacéao.

Buaiz (1998, p. 123), relata que,

“No Marketing de Rede, seu patrocinador direto e as demais pessoas que
compdem sua linha ascendente tém o papel fundamental de orienta-lo no
curso das atividades. Crescer um grupo e obter sucesso sem este apoio &
possivel, porém é o mesmo que aventurar-se em qualquer negécio sem o
conhecimento técnico de especialistas”.

E imperativo também considerar uma definicdo de metas pessoais, pois ndo
adianta apenas realizar uma lista de contatos se ndo forem estipuladas metas
individuais de curto, médio e longo prazo como estimulo. “A meta existe para ser
alcancada com a dose certa de esforco. E uma forma inteligente de organizar o seu
trabalho de maneira que vocé caminhe em diregdo ao seu objetivo com mais
eficiéncia.” (BUAIZ, 1998, p. 63)
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Cabe salientar que, além das etapas de recrutamento e definicdo de metas, o
distribuidor tem ainda a possibilidade de participar dos eventos patrocinados pelas
empresas de Marketing de Rede, onde ocorre o encontro da forga 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 especial proporcionado
pela empresa de Marketing de Rede € bem planejado e executado, resulta numa
grande motivagao aos distribuidores para que estes recrutem cada vez mais outras

pessoas.

Neste sentido, Costa (2001), demonstra alguns eventos de maior importancia
que séo realizados pelas empresas e seus integrantes, o propdsito de cada um, e o

que os torna especial ao sistema de Marketing de Rede.

- Langamento inicial - ocorre a informacgéao aos distribuidores potenciais sobre
a missao, visdo, produtos e o plano de compensacdo das empresas que

estdo se iniciando no sistema de Marketing de Rede;

- Eventos regionais - s&o usados para treinamentos, promogdes ou
recrutamentos. Podem ser combinados com a forca de vendas e lideres da

regido e os VIPs da empresa;

- Reunibes de oportunidade (de negédcios) - Em geral essas reunibes sao
sustentadas pelos distribuidores para recrutar novos prospects, podendo
também ocorrer o suporte da empresa (suporte audiovisual para a
apresentagao). Normalmente se refere a apresentagdo do negdcio e séo
incluidos itens expondo a oportunidade do negécio. Essas reunides incluem
a apresentacao dos seguintes itens: A empresa; Os produtos; O plano de
compensacgao; As pessoas (distribuidores que contam suas estérias de
sucesso e as mudancas em suas vidas) e Motivagao (uma sessao onde

alguém destaca os beneficios do sistema e como fazer parte deles);

- Treinamento de lideranca - Uma vez que o distribuidor é promovido a
posi¢cdes de lideranga (niveis de qualificagdo) € de interesse da empresa
oferecer treinamento para esses lideres. O propésito € educa-los como
modelos, assegurando a transmissao da cultura e duplicando a mensagem

da empresa;
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- Convencao anual - Vem a ser a maior producao realizada pela empresa,
podendo ser nacional ou internacional, visando integrar e motivar os grupos,
transmitindo aos distribuidores iniciantes a experiéncia dos principais

lideres;

Por fim, torna-se relevante ressaltar que, além do mutuo relacionamento entre
os participantes, o sistema de treinamento ¢é primordial para manutencdo da
atividade da rede. Assim, Nery (1998, p. 10), pontua que:

“O propdsito dos Sistemas de Treinamento adotados pelas empresas de
Marketing de Rede é a criagdo de um padrdo que caracterize a empresa,
que oriente o profissional sobre o que é importante para que cada um deles

atinja seus objetivos (desenvolvimento pessoal, ascensdo financeira e
social) como o negdcio que desenvolve.”

Sendo assim, o sistema de treinamento, € primordial porque envolve um
conjunto de pessoas, materiais e eventos produzidos para ensinar e motivar todos
os associados da mesma forma, agilizando o trabalho e formando uma filosofia Unica

de atuacao.

Entretanto, Buaiz (1998), destaca que o grande problema nos treinamentos
de Marketing de Rede, é, que pouquissimos empresarios compreendem que 0
Marketing de Rede é um negdcio diferente, regido por relacionamentos humanos,
nao basta que os “circulos” do plano fagam a coisa certa, é preciso saber lidar com

as pessoas.

Segundo Kishel e Kishel (1993), a empresa de MMN deve ter um programa
de treinamento forte para assistir os distribuidores no desenvolvimento de
habilidades administrativas e de vendas necessarias para se construir uma rede
solida. Entre os tipos de treinamento que devem estar a disposicado encontram-se:
um manual do distribuidor que responda as perguntas do dia-a-dia que possam
surgir; fitas de audio sobre a arte de vender, administracao do tempo, motivagao e
outros aspectos de condugao de um negoécio de Marketing de Rede e fitas de video
sobre apresentagdes de vendas. A maioria das empresas de MMN também promove

worshops seminarios durante o ano todo, e um numero cada vez maior ja chegou a



70

criar centrais telefbnicas para hotlines em que o distribuidores podem ligar e obter

informacoes.

Na visdo de Ziglar et al (2001), é preciso treinar seus associados para
duplicar o que cada um faz. Deve-se liderar, guiar e ensina-los, bem como
estabelecer um cronograma de treinamento e enfatizar a importancia de cada
membro da rede participar de cada sessdo de treinamento. Neste aspecto, o

treinamento pode ser encarado como uma estratégia para crescimento da empresa.

2.5 Estratégias Empresariais

O termo estratégia deriva da expressao grega strategos, que significa
literalmente a "arte do general". Até a época napolebnica, referia-se a arte e ciéncia
de dirigir forgas militares durante um conflito. A partir dessa época, seu significado
ampliou-se, com a consideracdo de medidas econémicas e politicas destinadas a
aumentar as chances de vitéria. A incorporacdo do termo a terminologia dos
negocios deu-se a partir da década de 60. Sustenta o autor que "o sentido da
estratégia empresarial, de forma ampla, ndo tem mudado de maneira significativa ao

longo do tempo.

As armas mudam e tornam-se mais sofisticadas, as taticas também mudam,
mas seu sentido ndo. Consiste em concentrar todo o esforco em um foco bem
definido, buscando-se a vitoria e sustentando (TAVARES, 2000).

Apresentada a origem do termo estratégia, a seguir evidencia-se alguns

conceitos e aspectos gerais a cerca desta.

2.5.1 Conceituagao e aspectos gerais

Andrews (apud TAVARES, 2000, p. 326) define estratégia como a
"orientagdo dos principais objetivos, propositos ou metas e as politicas ou planos
essenciais para conseguir as metas estabelecidas de tal maneira que definam em

que classe de negdcios a empresa esta ou quer estar e que classe de empresa € ou
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quer ser".

Para Ansoff e McDonnel (1993, p.70), a estratégia “é um conjunto de regras

de tomada de decisao para orientagao do comportamento de uma organizagao”. Os

autores apresentam quatro conjuntos de regras:

Padrées pelos quais o desempenho presente e futuro da empresa é
medido. Em termos qualitativos, esses padrées s&o chamados de

objetivos, e em seu aspecto quantitativo sdo chamados de metas.

Regras para desenvolvimento da relagdo da empresa com seu ambiente
externo: que produtos e tecnologias a empresa desenvolvera, onde e para
quem os produtos serdao vendidos, como a empresa conquistara alguma
vantagem sobre os concorrentes. Este conjunto de regras € chamado de

estratégia de produto e mercado, ou estratégia empresarial.

Regras para o estabelecimento das rela¢gdes e dos processos internos na

organizagao; freqiientemente é chamado de conceito organizacional.

Regras pelas quais a empresa conduzira suas atividade do dia-a-dia,

chamados de politicas operacionais.

Mintzberg (1987) afirma que o uso do termo estratégia tem sido

correntemente usado com varios significados, embora seja formalmente de uma

definicao so.

Para auxiliar na compreensdao do seu conceito, utiliza cinco definicdes de

estratégia, conhecidas no meio académico como os "5 P's da estratégia": Plano;

Manobra ou estratagema (Ploy em inglés); Padrao; Posigéo e Perspectiva.

A estratégia como plano, significa que se planeja conscientemente uma
direcdo para as acbes a serem tomadas. Desta forma, sao elaboradas
antes das acgdes que se pretendem realizar. Nesta condicédo, as estratégias
tém duas caracteristicas essenciais: elas sao formuladas antes das acoes
nas quais serao aplicadas, e sdo desenvolvidas intencionalmente, com

objetivo e propdsito determinado.
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- A estratégia como manobra, representa as agdes tomadas pela empresa,
para superar os seus adversarios em situagoes especificas, sem que essas

acoes, constituam os verdadeiros objetivos da sua estratégia.

- A estratégia como padrao, significa que o comportamento da empresa, no
que se refere as decisdes e agdes tomadas ao longo do tempo, mostram
uma certa consisténcia quanto ao tipo de escolhas privilegiadas. Aqui, a
estratégia ndo é analisada enquanto algo que se pretenda fazer. Mas sim,

como um curso de agao, que ja existe e que denota uma certa coeréncia.

- A estratégia como posicao, representa a localizagdo da empresa no seio do
meio envolvente. Desta forma, relaciona-se o contexto interno da empresa
com o contexto externo em que esta inserida, ou em que se pretende
inserir. Localiza a organizacdo no ambiente externo; permite olhar para as

organizagdes em seus ambientes competitivos.

- A estratégia como perspectiva, refere-se a forma como o(s) estratego(s) da
empresa percebe(m) a mesma e o mundo que a rodeia. Trata-se portanto
de um quadro de referéncia mental, que guia as decisdes e as agdes do
estratego e da empresa. Qual a visdo do mundo que o coletivo interno da
organizacgao percebe; representa a agéo coletiva em busca de uma misséo

comum.

As perspectivas sistematizadas por Mintzberg (1987), podem ser
complementares umas das outras, consoante a situacdo em analise. Nao se
considera que sejam incompativeis entre si. Por isso, normalmente utilizam-se em
simultdneo, algumas das perspectivas analisadas quando se define um conceito de

estratégia.

A presente pesquisa adota um conceito de estratégia que incorpora
as alternativas descritas por Mintzberg (1987) (plano, ploy (estratagema), padréo,
posicdo e perspectiva), podendo ser definida como um padrdo num fluxo de
decisdes ou agcées (MINTZBERG e MCHUGH, 1985).
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2.5.2 Estratégias de Marketing

Ferrell et al (2000) afirma que estratégia de Marketing refere-se a como a
empresa gerenciara seus relacionamentos com os consumidores de maneira que

obtenha vantagem sobre a concorréncia.

Para Cobra (1997) a estratégia de Marketing deve ser o cerne da estratégia
de comunicagcdo, ndo ao contrario. Para estabelecer um plano de marketing, é

preciso fazer analisar tais fatores:

os pontos forte e fracos da empresa,;

a capacitagao gerencial em marketing e vendas;

as ameagcas e oportunidades aos negocios da empresa,;

as vantagens competitivas.

O Planejamento Estratégico de Marketing € definido segundo Westwood
(1997, p.12), como o “termo usado para descrever as sistematicas de utilizagdo dos
diversos recursos de Marketing, com o objetivo de se alcangar as metas definidas”.
Pode ser utilizado, também, para identificar o posicionamento, segmentar e prever o

tamanho de um mercado para entéo, planejar a atuagcdo dentro deste.

Para Mccarthy e Perreault (1997), o planejamento estratégico de marketing
significa encontrar oportunidades atraentes e desenvolver estratégias de marketing
rentaveis, sendo as estratégias de marketing especificas a um mercado-alvo e um

composto de marketing relacionado.

Ja para Westwood (1997, p. 39), o termo “planejamento de marketing” &
identificado como os métodos de aplicagéo dos recursos de marketing para se atingir
os objetivos do marketing. Este planejamento é usado para segmentar os mercados,
identificar o posicionamento de mercado, prever o tamanho do mercado e planejar
uma participagdo viavel no mercado dentro de cada segmento de mercado. Este

processo envolve:

- Arealizagéo de pesquisa de marketing dentro e fora da empresa;



74

- Dar atengao as potencialidades e fragilidades da empresa,;

- Fazer suposicoes;

- Estabelecer objetivos de marketing;

- Gerar estratégias de marketing;

- Definir programas;

- Determinar orcamentos;

- Rever os resultados e revisar os objetivos, estratégias ou programas.

O primeiro passo para a realizagdo do planejamento estratégico de Marketing,
€ a decisao das variaveis que serao utilizadas para satisfazer as necessidades dos
consumidores-alvos. Kotler (1998) propbs novos quatro Ps, apresentada em lingua
inglesa, ndo guarda as mesmas letras iniciais quando traduzida para o portugués e,

por essa razao, € relacionada no idioma original:
- Probing, valorizando a pesquisa, para entender o mercado consumidor;

- Partitioning, enfocando a segmentacdo, para fragmentar o mercado em

grupos cada vez menores de consumidores;

- Prioritizing, destacando a prioridade para a selecdo dos grupos de

consumidores de interesse estratégico para a empresa;

- Positioning, ressaltando o posicionamento para desenvolver uma estratégia
diferenciada e competitiva para cada um dos segmentos de mercado da

empresa.

No entanto para efeitos deste estudo, sera adotada a classificagcdo de
Mccarthy e Perreault (1997), que organizaram as variaveis possiveis no

planejamento de Marketing tradicional, sobre 4 pontos basicos, conforme segue:
- Produto;

- aestrutura de pregos;
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- o sistema de distribuicao ou ponto de distribuicao; e
- as atividades promocionais (promogéo).

Tais pontos basicos sdo variaveis gerais para qualquer tipo de Marketing e
organizagao de um sistema de vendas. Estes fatores estdo relacionados entre si na
medida em que as decisbes em uma area geralmente afetam as agdes das demais.

Segue abaixo uma descricao mais detalhada de cada um dos itens relacionados.
O Produto

Produto é tudo aquilo que é capaz de satisfazer a um desejo. Isto inclui
lugares, organizagdes e idéias (KOTLER, 1996, p.31). O produto é um complexo de
atributos palpaveis e impalpaveis, inclusive embalagem, cor, prego, prestigio do
fabricante, prestigio do revendedor, atendimento, assisténcia prestados pelo
fabricante e revendedor, os quais o comprador pode interpretar como satisfagdo de

seus anseios e necessidade.

Segundo Kotler (1996, p. 376) produto € “algo que pode ser oferecido a um
mercado para sua apreciacdo, aquisicao, uso ou consumo para satisfazer a um
desejo ou necessidade. Pode ser um servico, pessoas, locais, organizagdes, idéias e

bens fisicos”.

Para Cobra (1997, p. 339), “o conceito de composto de produto significa a
variedade de modelos de produtos que ele pode oferecer aos clientes potenciais”. O
composto de produtos apresenta trés dimensdes: amplitude, variedade e

consisténcia (uniformidade).

A apresentacdo de um produto ao mercado inclui 04 (quatro) estagios:
introducdo, o crescimento, maturidade e declinio. A seguir, evidencia-se algumas

das caracteristicas de cada estagio, segundo Kotler (1996, p. 330-331):

e Introducdo: neste momento a empresa tem quatro opgdes de estratégia
para definir o posicionamento do produto: este estagio € fundamental para

0 sucesso dos demais estagios.
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e Crescimento: estagio onde a empresa corrige desvios e aperfeicoa o
produto, determina novos segmentos de atuagdo e novos canais de

distribuicao.

e Maturidade: novas estratégias determinam o periodo em que o produto se

mantera lucrativo e as necessidades de mudancas;

e Declinio: periodo em que a empresa deve acompanhar com atengao o
produto para que ele possa ser modificado ou substituido antes de causar

prejuizos a empresa.

Estes estagios podem ser diferentes de um produto para outro. Alguns nao
passam pelo ciclo de vida. Outras vezes, o ciclo de vida de um produto se
transforma em evolucao do mercado. Isto é, um produto é criado nao para substituir
um ja existente em declinio, mas sim para atender as novas necessidades do

mercado, que se modifica com o aparecimento de novas tecnologias.
Precos

A definicdo do preco de um produto, ou politica de precgo, sera determinada
pelo posicionamento da empresa frente a concorréncia e perante o consumidor. As
estratégias de marketing podem ajudar a definir a politica de pregos de uma

empresa, evitando erros.

Conforme Kotler (1996), ao se elaborar a politica de pre¢cos de uma empresa,
deve-se pensar nos objetivos estabelecidos no plano de Marketing. Outros objetivos
como a sobrevivéncia, o lucro maximo, receita maxima, crescimento de vendas e

lideranca de segmento também devem ser considerados.
Ponto de venda

O ponto de venda é fator essencial na sobrevivéncia de uma empresa. Uma
boa localizacdo e um ambiente adequado ao perfil do mercado-alvo atraird maior

numero de clientes.

Um empreendedor deve saber que a melhor localizagdo para uma loja é onde

o fluxo de consumidores € maior. Alguns métodos de pesquisa facilitam a definicao
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de um ponto através da identificagdo de alguns fatores como, a concentragdo do
mercado-alvo, a localizagdo geografica da concorréncia, habitos de compra, fluxo de

veiculos, facilidade de estacionamento (KOTLER, 1996).

O ambiente do ponto de venda deve oferecer bem-estar ao cliente. Um
espaco fisico planejado e com decoragao adaptada ao mercado-alvo, em conjunto a
algumas facilidades como ar condicionado, ambiente bem iluminado, areas de

estacionamento e sanitarios limpos, criardo um ambiente agradavel ao consumidor.

E sabido que, nas lojas de materiais de construgdo o ponto de venda é
relevante, assim como a forma como os produtos estdo expostos, haja vista que este
ramo tem uma grande quantidade de produtos e para levar ao conhecimento do
consumidor a questao da exposi¢cdo aliado ao ponto de venda sao estratégias a

serem consideradas.
Promog¢ao

Nao basta uma empresa desenvolver um bom produto, determinar seu preco
e torna-lo acessivel aos clientes. E preciso desenvolver um efetivo programa de

comunicagao e promogao.

Entende-se por composto promocional “todas as atividades da empresa
responsaveis pela comunicagao e promog¢ao de seus produtos ao mercado-alvo”
(KOTLER, 1996, p.101). E importante, que no inicio da definicdo de um composto
promocional, seja observado qual € a natureza do produto ou servico que esta

sendo oferecido.

Além disso, deve-se considerar os nove elementos que constituem a
comunicagao, emissor, receptor, codificacdo, decodificagdo, mensagem, veiculo,

resposta, feedback e ruido, conforme demonstrado na Figura 7, a seguir:
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EMISSOR 'Y MENSAGEM 'Y CANAL 'Y CODIFICAGAO 'Y RECEPTOR
Por qué? O qué? Qual? Como? Para quem?
- DECODIFICA
RETROALIMENTACAO |g—t RESPOSTA |—i CAO
Insumo Reacgao Camna?

Figura 7 - Promog¢ao/comunicagdao em unidades de informacgao.
Fonte: Amaral (2001, p.126).

A funcdo do composto promocional ou de comunicagdo € informar o
consumidor sobre as qualidades dos produtos do varejista, segundo Cobra (1997),
além de destacar a variedade de oferta, os servigos prestados, localizacdo e o

preco, e ainda induzi-lo a comprar.

O composto promocional deve apresentar uma boa relagdo custo/beneficio e
permanecer administrado e integrado aos objetivos definidos no plano de Marketing

da empresa.

Para Kotler (1998) o composto promocional consiste em cinco importantes

modos de comunicacio:

- Propaganda: Qualquer forma paga de apresentacdo impessoal e de

promogao de idéias ou servigos por um patrocinador identificado.

- Promocdo de vendas: Incentivos a curto prazo para encorajar a

experimentacdo ou compra de um produto ou servico.

- Relagdes publicas e publicidade: Uma variedade de programas preparados

para promover e/ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus
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produtos individuais.

- Venda pessoal: Interacdo face a face com um ou mais compradores
potenciais com o propdsito de fazer apresentacdes de vendas, responder a

duvidas e tirar pedidos.

- Marketing direto. Uso do correio, telefone, fax, e-mail e outras ferramentas
de contato impessoal para comunicar ou solicitar resposta direta de

consumidores ativos e potenciais.

2.5.3 Estratégia criativa de Marketing Direto

O Marketing Direto esta ligado as vendas. A partir da premissa que vender &
conseguir que o cliente em perspectiva tome a decisdo de compra, o marketing

direto e as vendas trabalham juntos.

A equipe de Marketing Direto tem a responsabilidade de preparar a
mensagem para alcangar os objetivos, de obter resultados (JUTKINS, 1994).
Todavia, o trabalho criativo vai fracassar se nao for estrategicamente fundamentado.
No minimo nédo tera o sucesso que poderia ter tido (STONE, 1992). Faz-se
necessario, entdo, o estabelecimento de um plano de marketing direto, ou seja,
estabelecer um curso passo a passo para agdes oportunas e proporcionar um
documento de controle para medir e avaliar os resultados. Tal plano ajuda todos os
envolvidos a manter a orientagdo mercadolégica e coordenar suas ag¢des para

produzir um resultado desejado.

Stone (1992), apresenta pontos importantes que devem ser considerados na

elaboragao da estratégia criativa:

Produto: o que é, o que faz, como funciona, quanto custa, quais as suas
caracteristicas, beneficios, o que o diferencia dos outros, o que o faz melhor, até

mesmo suas fraquezas

- Produtos da concorréncia: como se comparam aos seus termos de

caracteristicas, beneficios e prego.
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- mercado: seu tamanho e que participacdo nele a empresa possui. Quem
compra o produto atualmente e por qué? Quem mais deveria compra-lo e
por qué? Quem sao os consumidores atuais e potenciais em termos de
caracteristicas demograficas como idade, sexo, estado civil, renda e
instrucdo? Quem sdo eles em termos psicograficos? Sao liberais,

conservadores ou tradicionais?

- A midia: onde sua mensagem vai aparecer. Se vai usar midia impressa ou
eletrénica, quais, com que freqiéncia e em que espaco ou tempo? Se a
mala direta € a unica midia, que listas vai usar: especificas ou gerais? O

que se pode antecipar quanto a quantidades, formatos e cores?

- orgamento: quais as limitagdes em termos de custos de criagao, finalizagcao

e producao?

- Os objetivos: tao especificamente quanto possivel, o que esta tentando
fazer em termos de metas gerais e particulares, de acordo com o programa
total e componentes especificos do programa? Dentre todas as possiveis
metas, quais as prioritarias? Quais sdo primarias e Vvitais; quais
secundarias e meramente desejaveis; quais as mais interessantes mas

sacrificaveis?

- Implementacdo criativa: como propde organizar o que sabe ou presume
sobre o produto, a concorréncia e o mercado para conseguir os objetivos
fixados? Como vai posicionar o produto? Que énfase relativa concedera as
caracteristicas e beneficios do produto? O que prevé ser o tema central?
Como vai ser executado visualmente? Como sera harmonizado com os
varios elementos do programa? E, o mais importante do ponto de vista da

geracao da resposta, como sera a oferta e de que maneira sera expressa?

E importante lembrar que selecionar os produtos ou servicos corretos e definir
o mercado ideal sdo escolhas importantes para qualquer negdcio. Todas as
escolhas restantes, tais como método de vendas, propaganda, midias e tempo séo
baseadas em consideracbes cuidadosas das variaveis do mercado-alvo e nas
caracteristicas dos produtos ou servigos que vao satisfazer melhor as necessidades

e as vontades do consumidor.
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2.5.4 Estratégias de Marketing de Rede

Para Ferrell et al (2000), ha uma variedade de fatores que uma empresa deve
observar ao selecionar e desenvolver uma estratégia de marketing para um produto
ou grupo de produtos. A estratégia deve conter uma vantagem diferencial — uma
caracteristica ou atracdo que as ofertas competitivas ndo possuem que dara

satisfagcao ou beneficios identificados pelos compradores.

Em uma estratégia operacional de marketing a fungédo é atingir os objetivos
estabelecidos para um periodo determinado. Tais objetivos incluem o atingimento
de metas de vendas e/ou lucratividade, o langamento de novos produtos, a elevacao
de market-share (participagdo de mercado), a expansao de distribuidores etc.
Conforme Gracioso e Najjar (1997), uma estratégia de Marketing de Rede consiste

em duas etapas:

- A quem servir? Que se refere ao nicho de mercado (pequeno segmento de
um dado setor atendido por uma ou poucas empresas, Kotler e Armstrong, 1998,
p. 515) ou publico-alvo de prioridade. Algumas empresas no Brasil recrutam
seus distribuidores em segmentos da populagéo (por exemplo: orientais e
adventistas), considerando-os como seus publicos-alvo preferenciais. Tal
escolha se da pela natureza e caracteristicas dos produtos, ou seja, o
publico-alvo sera escolhido em fungao dos produtos ou servigos oferecidos.
As empresas de Marketing de Rede passam entdo a atender as
necessidades ou expectativas desse nicho do mercado da melhor forma
possivel que seus concorrentes. “Pode-se afirmar que uma estratégia de
MLM é - basicamente — uma estratégia de segmentagdo e de
concentracdo de esforgos no segmento escolhido.” (GRACIOSO e
NAJJAR, 1997, p. 78).

- Como servir o publico-alvo? Os estrategistas de Marketing de Rede
possuem quatro elementos tradicionais do marketing-mix (ou composto de
marketing, que variaveis controlaveis que a empresa reune para satisfazer
esse grupo-alvo, segundo MCCARTHY, 1997, p. 43), produto, preco,
comunicagao e venda. Estas variaveis se relacionam com os quatro Ps que

formam o composto de marketing: Produto, Ponto-de-venda, Promocgéao e



82

Preco. 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 distribuicao sdo elementos-chave deste sistema,
podendo também em determinada situagdo o pregco ser um dos fatores
dominantes da estratégia. Nesta situagao, efetua-se entdo uma analise 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 4 (quatro) Ps que formam o composto de marketing, conforme
Mccarthy (1997) pode-se associa-los ao que foi citado anteriormente, da seguinte

forma:
- Produto — bem ou servigco destinado as necessidades do mercado-alvo;

- Preco — deve-se considerar o tipo de concorréncia no mercado-alvo e o
custo total do composto de marketing, além de estimar a reagdo do

consumidor quanto aos precos estipulados;

- Promogao — comunicando e vendendo ao consumidor. A promogao se

refere a venda pessoal, venda em massa e promogao de vendas.

- Ponto-de-venda — levar o produto certo ao local onde esta o consumidor,

por meio de um canal de distribuicdo.

Dentro do composto de marketing, as empresas de Marketing de Rede
efetuam uma anadlise dos pontos fortes e fracos dos concorrentes. Segundo Kotler
(1998, p. 409),

Para planejar estratégias competitivas de marketing que sejam realmente
efetivas, a empresa precisa descobrir tudo o que puder a respeito dos
concorrentes. Deve constantemente comparar seus produtos, pregos,
canais de distribuicao e promogdes com os mesmos itens dos concorrentes
para poder identificar as areas onde potencialmente possa ter vantagens ou
desvantagens.

Gracioso e Najjar (1997, p.79), argumentam que “o objetivo final de qualquer

estratégia de marketing (seja de MLM ou de outro tipo) é atender as expectativas e
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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 s6 é conseguido se

houver sintonia e orientagdo para o mercado.

Estudos tém demonstrado que, em média, a lucratividade se eleva com o
aumento da participagdo no mercado. Contudo, grande parte do sucesso das
empresas com os lucros depende de suas estratégias para conquistar o aumento
dessa participacdo, e para tanto, o mercado sera o sempre o comeco e o fim de

todos os esforcos.

A dindmica do mercado global direciona as empresas a repensarem suas
estratégias, sendo que nado € mais possivel visualizar somente em uma abordagem

de negdécios, mas sim, efetivamente, em uma abordagem de mercados geograficos.

Assim sendo, o Marketing de Rede é uma forma de rapido acesso a
mercados, pois toda tecnologia empregada na producdo e desenvolvida por essas
empresas é levada ao mercado de forma rapida. Tal rapidez é resultante da
velocidade em que as transacdes de vendas sao realizadas, bem como da
velocidade em que as informagdes sao distribuidas entre seus representantes. Neste
sentido, Webster (apud COSTA, 2001), pontua que, responder com rapidez e
flexibilidade a acelerada mudanca na tecnologia, competicao e nas preferéncias dos

consumidores, sdo 0s objetivos dessas novas formas organizacionais.

A facilidade de expanséo do Marketing de Rede se da pelo motivo de que as
vendas ndo exigem pontos-de-venda de varejo (lojas onde é necessaria a presencga
de vendedor ou balconista), pois o sistema de distribuicdo é gerenciado por
contratos independentes, onde os distribuidores adquirem os produtos diretamente
da companhia a preco de distribuidor e os revende a preco de tabela de venda ao

consumidor final.

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 Marketing de Rede elimina a necessidade de
grandes recursos financeiros por parte das empresas, viabilizando também o acesso

a mercados externos, onde varias empresas ja atuam em diversos paises. Segundo



84

Hamel e Prahalad (1995), ha formas de baixo custo para ter acesso aos mercados
globais e chegar na frente dos concorrentes, principalmente através do uso de

parcerias de distribuicéo.

Toffler (apud PIPIKIN, 1997), destaca que no cenario atual, o ritmo das
economias € determinado pela agilidade das transacdes; das tomadas de decisdes;
pela velocidade da criagdo de novas idéias, bem como o ritmo em que séo levadas
ao mercado; e pela velocidade dos fluxos de capitais, dos dados, informagdes e
conhecimentos, assim, uma empresa global, que opera em mais de um pais e

obtém vantagens, em relagado as demais

As empresas que se estagnarem nas medidas para sua internacionalizagao
estardo sujeitas a se isolarem cada vez mais dos mercados. “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 estao
expandindo globalmente seus mercados.” (CHURCHILL e PETER, 2000, p. 437)

Costa (2001) acrescenta que o mercado global oferece uma variedade de
oportunidades para as organizagbes. Porém, é necessario que as empresas
disponham dos recursos e capacidades exigidas para a satisfagdo das necessidades
dos consumidores, para que assim possam vencer a batalha competitiva do

mercado mundial.

Fayerweather (1971, p.91), argumenta que “ao trabalhar com o sistema de
distribuicdo em um mercado estrangeiro, o gerente de marketing encontra dois
problemas: primeiro, selecionar o melhor canal para seus produtos e segundo, (...)

auxiliar os canais em um melhor servigo de vendas.”

Complementa o autor que “ao suprirem os mercados mundiais, as empresas
procuram estabelecer sistemas que serao competitivamente praticos e permitirdo a
operacgao ao mais baixos custos, maximizando lucros.” (FAYERWEATHER, 1971, p.
31)

Portanto, as dificuldades encontradas pelas empresas em ingressar em um
mercado externo ou se expandir no mercado de atuagéo, de forma a atingir suas

metas empresariais, tornam-se brandas a partir do momento que haja uma
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colaboragao entre os parceiros. Parceiros estes, encontrados no Marketing de Rede,
por meio do mutuo relacionamento entre os distribuidores, atribuindo a um alcance
de objetivos mutuo e pelo desempenho dessas organizagdes em atingir a satisfacao
das necessidades dos consumidores além das fronteiras organizacionais e

nacionais.



3. METODOLOGIA

Este capitulo descreve a metodologia de pesquisa empregada para a

consecucgao dos objetivos propostos no presente trabalho.

3.1 Tipologia da Pesquisa

Para Ander-Egg (apud LAKATOS e MARKONI, 1991, p.155), a pesquisa € um
“procedimento reflexivo sistematico, controlado e critico, que permite descobrir novos

fatos ou dados, relagdes ou leis, em qualquer campo do conhecimento”.

Pesquisa € um conjunto de agbes, propostas com a finalidade de encontrar
a solucao para um problema. Tem por base procedimentos racionais e sistematicos.
E realizada quando se tem um problema e ndo se dispde de informagdes para
soluciona-lo. A pesquisa surge da necessidade de explorar seu ambiente e resolver
tal problema, explicar o fenédmeno. O conhecimento cientifico € caracterizado pela
forma e o método pelo qual é estudado determinado objeto. Neste contexto, € que o
método pode ser definido como uma série de regras para se tentar resolver um
problema. Desse modo, uma pesquisa sera considerada de cunho cientifico, se,
também, utilizar metodologia cientifica que abrange instrumentos de coleta de

dados e analise de amostras, universo ou caso.

Este item refere-se a delineamento da presente pesquisa. Segundo Gil (1991,
p.70), “o delineamento refere-se ao planejamento da pesquisa em sua dimensao
mais ampla, envolvendo tanto a sua diagramagéao, quanto a previsao de analise”, ou
seja, um planejamento da pesquisa, envolve tanto o plano quanto a estrutura que
sera empregada na investigacdo, com a finalidade de se obter respostas para o

problema de pesquisa.

As pesquisas classificam-se, segundo Gil (1991), de diversas formas. Neste
estudo, abordou-se o problema sob o ponto de vista da pesquisa descritiva,
exploratéria e qualitativa que tem a finalidade de considerar que ha uma relagéo

dindmica entre o mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo indissociavel entre o
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mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que nao pode ser traduzido em

numeros.

A pesquisa qualitativa, para Roesch (1999), é apropriada para a avaliagao
formativa, quando se trata de melhorar a efetividade de um programa, ou plano, ou
mesmo quando € o caso da proposigao de planos, ou seja, quando se trata de
selecionar as metas de um programa e construir uma intervencdo, mas nao é

adequada para avaliar resultados de programas ou planos.

A interpretagéo dos fendbmenos e a atribuicdo de significados sao basicas no
processo de pesquisa qualitativa. Por isto, ndo necessariamente requer o uso de

métodos e técnicas estatisticas.

O ambiente natural é a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador é o
instrumento-chave. E descritiva, uma vez que o pesquisador procurou descrever a
realidade como ela é, sem se preocupar em modifica-la (RUDIO, 1986;
RICHARDSON, 1999).

Conforme Gil (2000), as pesquisas exploratérias tém como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias, com vistas na formulacéo de

problemas mais precisos para estudos posteriores.

A pesquisa descritiva, de acordo com Mattar (1994), visa prover o
pesquisador de dados sobre as caracteristicas de grupos, estimar propor¢des de

determinadas caracteristicas e verificar a existéncia de relagdes entre variaveis.

Segundo a teoria norteadora de um estudo descritivo, esta pesquisa foi
segmentada em duas partes: pesquisas em fontes secundarias e levantamento.
Esta metodologia, foi a mais apropriada ao tema ora proposto, por permitir que
determinadas questdes, de interesse amplos, tornem-se mais diretas e especificas

no transcorrer da investigacao.

Para Manzo (apud LAKATOS e MARKONI, 1991) a pesquisa bibliografica
oferece meios para definir, resolver, ndo somente problemas ja conhecidos, como
também explorar novas areas onde o0s problemas ndo se cristalizaram

suficientemente, e tem por objetivo permitir ao cientista o reforgo paralelo na analise
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de suas pesquisas ou manipulagdo de suas informagdes. Demo (1992, p.23) cita

alguns pontos criticos que precisam ser abordados em uma pesquisa tedrica:

- conhecer profundamente os quadros de referéncia alternativos, classicos e

modernos, ou os tedricos relevantes;

- atualizar-se na polémica tedrica, sem modismos, para abastecer-se e

desentalar-se;

- elaborar com precisdo conceitual, atribuindo significado restrito aos termos

basicos de cada teoria.

- aceitar o desafio criativo de propor a realidade a fixacao tedrica para que a
pratica ndo se reduza a “pratica tedrica” e para que a teoria se mantenha
em seu devido lugar, como instrumentalizagao interpretativa e condicédo de

criatividade;

- investir na consciéncia critica que se alimenta de alternativas explicativas,

do vaivém entre teoria e pratica, dos limites de cada teoria.

Seguindo as orientagbes basicas de estruturacdo do pensamento cientifico,
elaborou-se um quadro tedrico referencial, de forma a prover a sustentagao logica
para a construgdo da pesquisa. Entende-se como quadro tedrico, 0 dominio dos
classicos de determinada disciplina, que trazem a acumulacdo ja feita de
conhecimento, as polémicas vigentes, a cristalizacdo de certas praticas de

investigacdo e o ambiente atual de discussdo em torno do assunto (DEMO, 1992).

Com o referencial tedrico visou-se de um lado, caracterizar, ilustrar e
problematizar o tema na atualidade e, por outro, formar uma base conceitual para o
trabalho, pois o dominio da bibliografia fundamental é a base através do qual toma-

se conhecimento da producédo existente.

Gil (2000) defende que os pressupostos de uma pesquisa descritiva
encontram-se no “método survey - levantamento”, sendo este, caracterizado como
uma pesquisa constituida por uma amostra que se constitui num subconjunto da
populacdo, e por ela se estimam as caracteristicas da populacdo total.

Complementa o autor que os levantamentos apresentam como vantagens:
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conhecimento direto da realidade, economia e rapidez facilidade de quantificagao.
Como limitagao cita-se, énfase nos aspectos perspectivos e limitada apreensao do

processo de mudanca.

Sendo assim, a segunda parte deste estudo compreendeu um levantamento,
junto a distribuidores das trés empresas de Marketing de Rede que atuam no

municipio de Goiania-GO.

3.2 Universo e Amostra

Conforme Richardson (1999, p.103), universo “é o conjunto de elementos
que possuem determinadas caracteristicas. (...) Em termos estatisticos, uma
populagao, pode ser um conjunto de individuos que trabalham em um mesmo lugar,
ou freqientam um mesmo lugar (...)", como é o caso deste estudo. Assim, o universo
da pesquisa, neste estudo, foi composta pelos 30 (trinta) empresarios/distribuidores
(exclusivamente do municipio de Goiania-GO), vinculados as trés empresas de
Marketing de Rede que atuam nesta cidade.

Estas empresas, e o numero de distribuidores foram levantados junto a
ABEVD - Associacdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas. Quanto ao
tamanho da amostra, baseou-se na férmula apresentada por Richardson (1999),

para calculo de aleatdrias simples com populagao finita:

n= o>.p.q.N
E2.(N-1) +52.p.q

Sendo:

n Tamanho da amostra

o Nivel de confianga (escolhido em numero de desvios — sigmas)

p Proporcao da caracteristica pesquisada no universo calculado em %
q 100 —p (%)

N Tamanho da populagao

E Erro de estimagao permitido
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Calculo:
n= 22.50.(100-50) . 30 =
52.(30-1)+22.50.(100-50)

n= 4.2500.(30) = 300000 = 27 empresarios distribuidores.
25. 29 + (4.2500) 10750

Assim constata-se, que no presente estudo, a amostra, para ser valida deve
abranger 27 empresarios/distribuidores. No entanto, como a amostra foi muito
proxima do universo, optou-se por realizar uma pesquisa censitaria, ou seja, como
um censo, abrangendo todos os elementos da populagdo. Como alguns,
distribuidores recusaram-se a responder as perguntas, alegando falta de tempo, a

amostra da presente pesquisa, foi composta de 25 elementos.

Em fungdo da pesquisa e em vista da recusa acima, a amostra estabelecida
neste estudo passa a ser caracterizada como ndo probabilistica acidental. Esta,
segundo Richardson (1999, p.160) “ € um subconjunto da populacado formada pelos
elementos que se pode obter, porém sem nenhuma seguranca de que constituam
uma amostra exaustiva de todos os possiveis subconjuntos do universo”. Com base
em uma a mostra acidental, ndo é possivel generalizar em termos da populagao,
visto que ndo pode ter certeza de que ela seja representativa do universo a que
pertence.

As entrevistas foram realizadas no primeiro semestre de 2002. Os
sujeitos envolvidos néo serao identificados, por exigéncias de sigilo das estratégias

de negdcios

3.3 Coleta e Tabulagdao dos Dados

Conforme Lakatos e Markoni (1991) o instrumento de pesquisa é a forma
indicada pelo pesquisador como a pesquisa sera realizada. De acordo com a tipo de
informagdo que ¢é desejada, existe inumeros instrumentos a disposicdo do
pesquisador, além de diversos modos de operacionalizagcdo destes. Cabe ao
pesquisador optar por aquele capaz de fornecer uma mensuragao da realidade que
busca. Um instrumento de coleta deve satisfazer dois critérios para que possa

espelhar a realidade pesquisada: a validade e a confiabilidade.
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Mattar (1994), complementa que o instrumento de coleta de dados é o
documento através do qual as perguntas e questdes sdo apresentadas aos
respondentes e onde séo registradas as respostas e dados obtidos. Todo o trabalho
de planejamento e execucdo das etapas iniciais do processo de pesquisa se
consolida no instrumento de coleta de dados.

O método da comunicagdo quanto a forma de aplicagdo compreende
entrevistas e questionarios autopreenchidos, sendo que, na presente pesquisa
utiliza-se o questionario com perguntas abertas. Conforme Richardson (1999),
geralmente os questionarios cumprem pelo menos duas fungdes: descrever as
caracteristicas e medir determinadas variaveis de um grupo social. A informagéao
obtida por meio de questionario permite observar as caracteristicas de um individuo
ou grupo. Esta técnica foi escolhida por ser considerada um instrumento adequado a

obtengao de dados referentes ao problema levantado.

Os roteiros de questionario do presente estudo (apéndice “A”), procuraram
dar uma maior mobilidade para que possa ser obtida a informagdo com maior grau

de detalhe possivel.

Optou-se por perguntas com respostas abertas, por necessitar-se de
comentarios, explicagdes e esclarecimentos importantes em relagdo ao estudo
advindos destes sujeitos. Roesch (1999) afirma que as questbes abertas, que
permitem entender e capturar a perspectiva dos respondentes, nao apresentam uma
categorizagao prévia de alternativas para a resposta. Sendo assim, tais respostas

nao sao faceis de ser codificadas.

Foram efetuadas iniUmeras revisdes apds a construcdo dos questionarios e,
posteriormente, pré-testes para verificagdo quanto a compreensao dos respondentes
em relacdo aos termos utilizados nas perguntas, ao entendimento das perguntas, a
I6gica na sequéncia das perguntas, a ocorréncia de objecbes na obtencdo das

respostas e a sua forma de apresentagao.

O pré-teste do instrumento consiste em saber como ele se comporta numa

situagdo real de coleta de dados. (Mattar, 1994)

Os questionarios foram aplicados na presenga do pesquisador, via “e-mail’ e
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via “fax”.

Utilizou-se também como fonte de coleta de dados a pesquisa documental -
em dados primarios, ou seja manuseio de documentos e arquivos internos das

organizagdes envolvidas no estudo.

Dados primarios sdo aqueles ainda nao coletados, tendo como fontes basicas

0 pesquisador ou pessoas que tenham informacgdes relevantes, (MATTAR, 1994).

A anadlise dos dados coletados junto a amostra ocorreu de forma

predominantemente qualitativa.

Foi efetuada além da andlise, uma interpretacao de discurso em relagcao aos

documentos coletados, de forma a relacionar os dados com a literatura ja revisada.

O principal objetivo dessa analise constituiu-se em estabelecer conclusdes a
partir dos dados coletados nas respostas verbais dadas pelos respondentes,
possibilitando sua interpretacdo e colhendo informacbes adicionais que viessem a

contribuir para a interpretacao dos resultados.

Para a analise dos dados, recorreu-se a revisdo da literatura feita a partir da

pesquisa bibliografica e confrontou-se com a realidade investigada.

As informagbes colhidas foram apresentadas em forma de textos,
denominados de Analise de Conteudo, requerendo uma conceituacdo e

interpretacao.

‘O método busca classificar palavras, frases, ou mesmo paragrafos em
categorias de conteudo”, (ROESCH, 1999, p. 169). Na realizacdo da analise de
conteudo, utilizou-se o roteiro apresentado por Roesch (1999):

- definicio das unidades de analise (palavras, sentengas, tema,

paragrafo, texto completo);
- definigdo das categorias;
- codificacéo do texto;

- estratificagao das respostas, elaborando comparagdes entre grupos;
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- apresentacao criativa dos dados; e
- interpretagdo dos dados com teorias existentes ou levantando hipéteses.

Assim, buscou-se conduzir a pesquisa de modo a analisar o perfil das
empresas, as praticas, caracteristicas e principios de funcionamento do sistema de
Marketing de Rede na cidade de Goiania-GO.

A partir de fontes bibliograficas, buscou-se tragcar um panorama atual do
Marketing de Rede.



4. RESULTADOS

O presente capitulo apresenta o conjunto de dados levantados, conforme ja
foi mencionado no Capitulo 3 (Metodologia), junto aos empresarios independentes
(distribuidores) da cidade de Goiania-GO, num total de 25 questionarios. Os nomes
das empresas e das pessoas envolvidas nao foram identificadas, por causa do sigilo

de estratégias e de negdcios.

Foram mantidas todas as respostas dos distribuidores, incluindo as situagoes

de mais de uma resposta por uma Unica pessoa.

4.1 Caracterizacao das Empresas de MKR que atuam em Goiania-GO

As caracteristicas das empresas sdo descritas individualmente e as
informacbes a cerca destas, estdo consolidadas em um Unico relatério. As
informacdes alcancadas com a aplicacido dos questionarios aos distribuidores, sao
apresentadas em conjunto, ndo sendo identificado, qual resposta é de uma ou outra

empresa.

4.1.1 Empresa “A”

A Empresa “A”, fundada em 1959, tem sede na cidade de Ada, Estado de
Michigan, EUA. E uma Corporacdo Mundial que, através de suas subsidiarias e
afiliadas, oferece produtos, oportunidades de negdcios, producdo e servigos de
logistica em mais de 80 paises e territérios. E membro proeminente da Federacéo
Mundial das Associag¢des de Vendas Diretas (WFDSA). Atualmente, é conduzida por
um presidente e um presidente do Conselho Normativo. Tem como Visao: ser a
Melhor Oportunidade de Negocio do Mundo; e, como missao: ajudar as Pessoas a
Viverem Melhor. A formacao das Empresas permite a cada uma das companhias se

beneficiarem da forca mutua e contribuirem para este objetivo.
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A Empresa, é filiada a ABEVD (Associacdo Brasileira de Empresas de
Vendas Diretas), e adota as normas dessa Associagdo, além das normas e
principios de conduta regidos pela Empresa, que se referem tanto ao
relacionamento entre ela e seus distribuidores, e distribuidores entre si. O objetivo
desses principios € promover a compreensdao mutua entre distribuidores,
preservando as vantagens das quais estes podem se beneficiar. Eles constituem um
Cédigo de Etica e Conduta da Empresa e seus Distribuidores (Manual de Negdcios
da Empresa do Brasil, 2000).

A Empresa oferece a todas as pessoas a oportunidade de se tornarem
Distribuidores, independente de sexo, raca, nacionalidade, crenca politica ou
religiosa, desde que sejam maiores de 18 anos.

Os fundadores construiram o negécio sob os seguintes principios,

acreditando constituir uma base sélida para uma vida significativa:

a) Liberdade — a Empresa, assegura, protege e sustenta a liberdade de todos,

tanto pessoal como a econdémica;

b) Familia — considera que esta seja a primeira estrutura social,
proporcionando um conjunto consistente de valores para o crescimento e
para a habilidade de prosperagcdo da pessoa, como evidenciado pelo
Conselho Normativo e pela proeminéncia da “familia” nas distribuicbes da

Empresa,;

c) Esperanga — disseminando-a as pessoas em todas as partes do mundo, a
Empresa enfatiza uma oportunidade na forma de pensamento no

estabelecimento e realizagdes de metas e sonhos;

d) Recompensa - ¢é parte integrante da Empresa como forma de
reconhecimento as pessoas por um compromisso assumido, valorizado por

uma contribuicdo dada e compensado por esforcos empreendidos.

A imagem institucional da Empresa vem a ser empresa de vendas diretas.
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O seu faturamento anual, internacionalmente nos ultimos cinco anos, foi:

Ano Faturamento (Bilh6es US$)
2001 8,5
2000 6,7
1999 5,7
1998 7,0
1997 6,8
1996 6,3
1995 5,3

Figura 8 — Faturamento da Empresa “A”

A matriz da Empresa € um moderno complexo industrial com mais de
1.200.000 metros quadrados, que inclui fabricas, laboratérios, escritorios, instalagbes
para armazenagem e distribuicdo de bens. Mais de 450 cientistas de pesquisa e
desenvolvimento de produtos e outros especialistas em controle de qualidade
trabalham nos mais de 47.000 metros quadrados dos 57 laboratérios e centros de

pesquisa.

A Empresa é reconhecida internacionalmente como uma das maiores em
vendas diretas do mundo, operando em mais de 87 paises e territérios e possuindo
53 subsidiarias (afiliadas). Possui mais de 12 mil funcionarios e cerca de 3 milhdes

de distribuidores cadastrados em todo o mundo.

A Empresa no Brasil foi a primeira afiliada na América do Sul. Fundada em 19
de novembro de 1991, conta hoje com, aproximadamente, 130 funcionarios e 150
mil Distribuidores, atuando em todos os estados e territérios brasileiros. As regides
de maior atuacao da Empresa no pais sdo o Sudeste e o Sul. A estrutura comercial
no Brasil € composta de um Diretor Regional para a América Latina, um Gerente-
Geral, um Diretor Comercial e de Marketing, um Diretor de Sistemas, um Diretor de
Recursos Humanos, e os setores de Negocios, Atendimento ao Cliente, Atendentes,

Setor de Treinamento e Eventos.
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O investimento inicial de seus distribuidores ¢ de R$ 90,00. A natureza de
seus produtos sido de limpeza doméstica, cosméticos, cuidados pessoais,
suplementos nutricionais e utensilios de cozinha. A Empresa possui uma média de
doze novos produtos langados por ano e hoje detém 235 patentes e outras 396
pendentes. Todas as patentes (e marcas de servigos e produtos) pertencem a sua
Corporagao, que zela em proteger seu nome, suas patentes, marcas registradas e

marcas de servicos e design de roétulos.

Em relacdo as ultimas novidades e tendéncias da industria, a Empresa
ressaltou que se mantém atualizada por meio de suas areas de Pesquisa &
Desenvolvimento e Marketing. A qualidade de seus produtos sdo garantidos por
meio da manutencéo da equipe de cientistas, que trabalham em tempo integral, e do

gerenciamento de producédo em todas as suas fabricas.

Na qualidade dos produtos, a Empresa detém mais de 100 patentes
mundiais. No periodo de 1995 vendeu mais de 450 mil sistemas de tratamento de
agua, venda de 900 milhées de uma linha de cosméticos e tratamento de pele, e

superou a casa de 1 bilhao de ddlares com os produtos da area de nutrigao.

4.1.1.1 Apresentagao de resultados

A Empresa define o Marketing de Rede como sendo uma forma de
comercializacdo que envolve varios niveis de Distribuidores, sendo por isso
conhecido também como sistema de Marketing de Rede. Considera-se ainda, que
nao existe apenas um unico elemento de fundamental importancia no MKR, e sim
um conjunto de principios importantes, que formam o quadro adequado para a
obtencéo de sucesso no Marketing de Rede, tais como: produtos e servigcos de alta
qualidade; produtos e servicos com potencial de consumo — utilidade cotidiana;
pequeno investimento inicial para entrar no negdcio, com possibilidade de
recuperacdo em caso de mudancga de opinido; controle ético sobre os participantes
da rede; oferta de treinamento para os distribuidores; proibicdo de compras
desnecessarias (formagédo de estoques, por exemplo, e regras razoaveis de
recompra do produto pela empresa); nao-compensagao do recrutamento de novos

participantes; e garantia de satisfagdo ao consumidor.
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Para se ter sucesso no Marketing de Rede, a Empresa destacou dez
principios basicos de sucesso: consumir os produtos; revender os produtos; ler a
literatura especifica dos produtos antes de apresenta-los a terceiros; patrocinar;
ajudar as pessoas que patrocinou o produto; procurar apoio com a Linha
Ascendente (pessoa que o patrocinou); manter-se atualizado; saber falar em publico;

manter-se motivado; e motivar o grupo.

Para a Empresa, as principais razbes pelas quais as pessoas tornam-se
distribuidores do sistema de Marketing de Rede (vendas diretas) sao por gostar da
empresa, dos produtos, de se relacionar com pessoas e desenvolver grupos de

trabalho, por buscar uma fonte suplementar de renda e para ter seu préprio negécio.

O fato de alguns distribuidores trabalharem para mais de uma empresa de
Marketing de Rede (venda direta) nao foi considerado algo comum para a Empresa,
pois acredita que essa forma de atuagao talvez seja para oferecer diferentes tipos de
produtos para pessoas de rendas diferentes. Quanto a média de desisténcia dos
distribuidores, destacou que no Marketing de Rede ha um processo de renovagéo
anual da distribuicdo, sendo este percentual superior a 50%. Parte importante dos
50% dos que desistem fazem da venda direta uma atividade parcial para a

consecucgao de objetivos especificos.

Em relacdo as principais caracteristicas do Marketing de Rede que o
diferencia de outros sistemas, a Empresa destacou a bonificagdo dada aos
distribuidores pelas compras que estes efetuam — para consumo préprio ou revenda
— e também podendo ganhar pelas compras realizadas por outras pessoas, que eles
contataram, treinaram e motivaram. Tendo em destaque as seguintes
caracteristicas: a existéncia de um distribuidor auténomo, ou independente; o
recrutamento  ou patrocinio de novos participantes por um distribuidor ja
credenciado; a formacdo de uma linha de patrocinio ou Grupo de Negécios; e a
possibilidade de ganhos em duas frentes: sobre as proprias compras e sobre as

compras efetuadas pelos participantes do seu grupo de negdcios.

Como forma de garantir um suporte legal aos distribuidores, a Empresa

preferiu assegurar que o mesmo trabalhe absolutamente dentro da lei, com
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recolhimento dos impostos pelo lucro na revenda feito antecipadamente pela

Empresa, assim como a retencéo do imposto de renda na fonte.

A atividade é grande geradora de impostos e garante que os distribuidores
estejam na economia formal, com o cumprimento de todas as obrigacbes legais

apoiadas e garantidas pela Empresa.

Além do suporte legal, garante também a aplicacdo do Cédigo de Etica da
ABEVD. Os direitos, deveres e responsabilidades basicas de um distribuidor sédo

apresentados a seguir:

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

b)ndo podera vender ou exibir produtos e acessorios da Empresa em locais

de varejo abertos ao publico;

c) apresentar de forma enganosa prego, qualidade, desempenho ou
disponibilidade de produtos ou servicos; ndo fazer quaisquer declaragdes
sobre os produtos ou servicos da Empresa que nao aqueles
expressamente definidos nos rétulos dos produtos ou na literatura oficial da

Empresa;
d) deve explicar as instru¢des de uso dos produtos aos seus clientes;
e) nao fazer qualquer oferta de acordo;

f) deve oferecer opgbes de restituigio de compra, crédito ou troca dos

produtos aos clientes;
g) deve cumprir as leis, normas, usos e o Cédigo de Defesa do Consumidor;

h) pode desempenhar outras atividades ou comercializar outros produtos que

nao aqueles comercializados pela Empresa ou seus parceiros;

i) ndo deve comprar um estoque excessivo de produtos para os quais nao
exista consumidor final com objetivo apenas de obter um maior nivel de

qualificagao.
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Acrescentou, ainda, que as boas empresas que se dedicam ao Marketing de
Rede também tém em comum algumas caracteristicas, quais sejam: produtos e
servigos com potencial de consumo; produtos e servigos de alta qualidade; garantia
de satisfacdo ao consumidor ou devolugéo do seu dinheiro; pequeno investimento
inicial para entrar no negoécio, com possibilidade de reembolso em caso de
desisténcia; ndo remunerar o recrutamento de novos participantes; controle ético
sobre os participantes da rede; proibicdo de compras desnecessarias (formacéao de

estoques, por exemplo); e oferta de treinamento para os distribuidores.

Cinco destas caracteristicas diferenciadoras dizem respeito diretamente ao
produto. O que faz o negdcio se desenvolver através do Marketing de Rede ¢é a

compra repetida de produtos por uma clientela sempre satisfeita.

Uma das metas € ter produtos com a marca da Empresa em cada parte do
lar, ndo apenas objetivando oferecer maiores oportunidades de negocios a seus
Distribuidores Independentes, mas também visando contribuir para facilitar e

melhorar a qualidade de vida das pessoas.

De forma a garantir a satisfacdo dessa clientela, a Empresa confirmou a
aplicagao do Cdédigo de Defesa do Consumidor ao seu negocio. Garantindo ainda
ao consumidor, até 90 dias da data da compra, a devolugdo ou reposigdo do

produto, credito para nova compra ou reembolso do valor pago.

Em relacdo ao que o candidato a distribuidor deva, primeiramente, analisar na
busca de uma empresa que se adapte a suas caracteristicas, evitando os sistemas

piramidais existentes, a Empresa destaca os seguintes itens:

a) o custo de entrada deve ser baixo (entre R$ 100,00 e R$ 120,00) e
reembolsavel em caso de desisténcia (dentro de um prazo de até 90 dias,

por exemplo);
b) se a empresa esta associada a ABEVD;
c) alinha de produtos com relagéo a qualidade e preco;

d) se a linha de produtos oferece garantia de satisfacdo ou a devolugéo

do dinheiro; e
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e) se a empresa tem politica de recompra de estoques nao vendidos

pelo distribuidor.

Quanto ao compromisso da empresa no Brasil com a comunidade, este se da,
através das parcerias estabelecidas na area social, de apoio a programas culturais,
educacionais, de carater humanitario, de protegcdo ambiental e de incentivo a
exceléncia nos esportes. Tais programas sao reforgados pelas contribuicbes com
individuos dos empregados e dos Empresarios Independentes as suas proprias
comunidades. A Empresa informou que toda essa iniciativa de carater social, como
também a credibilidade do sistema, € divulgada pela sua forca de vendas, os
distribuidores, e em funcdo destes serem um meio de divulgagcdo, a Empresa
considerou que o principal fator que estimula o ingresso de novos distribuidores no

Brasil, é ter seu proprio negdcio para gerar renda familiar suplementar.

Em relagcdo aos fatores determinantes da Empresa atuar no Brasil, foi
considerado o tamanho do mercado e a boa receptividade ao capital estrangeiro,
com tratamento equanime ao capital nacional. Quanto ao seu desempenho com o
mercado consumidor, €& avaliado por pesquisas de qualidade e estudos de
participacdo de mercado, tendo ainda o Distribuidor como meio de acesso ao

consumidor final.

Os meios de comunicagao utilizados com o mercado consumidor sao os de
midia propria (revistas e comunicagbes), repassadas aos consumidores por meio

dos distribuidores.

Quanto aos consumidores e distribuidores, a Empresa informou que coloca a

disposicao diversos servigos e facilidades, tais como:

a) toxicologia — servico de assessoria externa para danos ou riscos
toxicologicos eventualmente causados pelos produtos, sendo administrado
no Brasil por um médico e pesquisador de um dos maiores centros

internacionais de pesquisa: a Universidade Estadual de Campinas;

b) disque “Empresa” (24 horas, todos os dias) — forma de os distribuidores

obterem varios tipos de informagdes sobre o seu negdcio;
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c) atendimento ao distribuidor/consumidor — formado por profissionais
altamente competentes para apoiar o distribuidor no seu negocio ou na

orientacdo sobre o uso dos produtos.

Como a cultura das empresas de Marketing de Rede é centrada no respeito e
defesa da familia, a Empresa considerou que a légica venha a ser o trabalho
pessoa-a-pessoa, o que resulta, frequientemente, em incorporar a familia ao negécio.
Dessa forma, os valores legados aos distribuidores, como padrbes essenciais e

duradouros nos quais se opera o negocio, Sao:

a) parceria — a Empresa foi construida sob o conceito de parceria entre as

familias fundadoras, os distribuidores independentes e seus empregados.
b) integridade — essencial para o sucesso de seu negdcio.
c) valor pessoal — reconhece a singularidade de cada individuo.

d) realizagdo — enfoque no aperfeicoamento continuo, no progresso e

realizacdo de metas individuais e coletivas.
e) responsabilidade pessoal
f) livre iniciativa — defensora da liberdade e da livre empresa.

No complemento aos valores, a Empresa considera que a determinacéo e o
bom-senso sao as principais causas que determinam o sucesso ou o fracasso das
pessoas no Marketing de Rede. Para uma pessoa atuar no sistema de MKR,
englobando todas as oportunidades que este oferece, a Empresa considera que um
distribuidor deve ter as seguintes qualidades: espirito empreendedor, treinamento

em relacionamento pessoal e conhecimento profundo dos produtos que vende.

Dessa forma, a Empresa realiza, por intermédio de seus Diamantes (os
distribuidores considerados lideres), seminarios e convengdes como meio de
treinamento e duplicacédo, sob os aspectos de produto e ética na abordagem do

mercado. As atividades desenvolvidas no programa de eventos especiais séo:
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a) Sessbes de Treinamento (Workshops) — fornece aos distribuidores
informacbées em profundidade sobre os produtos e técnicas de

comercializacao;

b) Seminario de Novos Platinuns — realizado como recompensa aos novos
Platinuns e preparagdo dos mesmos para as responsabilidades de

liderancga;

¢) Seminario de Liderangas — realizado ao final de cada ano como forma de
recompensar os Platinuns pelas atividades bem-sucedidas na expanséo de
seus negocios, além de ser uma oportunidade para discutir futuros

desenvolvimentos nos negocios.

Quanto aos treinamentos, a Empresa, considera este, um dos maiores

investimentos de estratégias de marketing que fazem em todo o mundo.

Em uma abordagem ao mercado, a Empresa utiliza os tradicionais meios de
propaganda. Porém, sdo aplicados com discernimento e parcimdnia, para nao
concorrer com o método “boca-a-boca”, que é mais efetivo no caso, por prover uma
explicagdo que nao se pode atingir por meio das técnicas tradicionais de

propaganda.

Os veiculos publicitarios utilizados pela Empresa sdo os de midia propria,
como revistas e comunicagdes internas. Tém frequéncia mensal ou trimestral,
dependendo do veiculo e propdsito que se quer atingir. Também, a empresa ressalta
que, coloca a disposicdo de seus Distribuidores uma série de materiais de apoio,
literatura e recursos audiovisuais, contendo informagbes sobre as vantagens e
beneficios dos produtos bem como uma orientagdo ao grupo de negécios. Utiliza,

intensamente, o treinamento em grupo como forma de divulgagéo.

Como usa a propaganda com discernimento, a Empresa acrescentou que
procura manter uma base de dados de seus clientes. Dentre as formas de satisfazer
tais clientes, a Empresa busca proporcionar uma economia de tempo, entregando os

produtos diretamente ao cliente.

As formas de compra oferecidas sao por meio de pedidos por correio, fax,

Internet, telefone 0800 e dos centros de distribuicdo (em Sao Paulo, Rio de Janeiro e
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Porto Alegre). 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 cartbes de crédito.

A Empresa também fornece ao distribuidor e consumidor uma loja virtual,

possibilitando a compra de seus produtos.

No ano de 1999, a Empresa langou um novo modelo de negocio,
desenvolvido especificamente para a Internet, tendo a Microsoft Corp. como
parceira. Essa nova oportunidade de negdécio tem fornecido oportunidades de
comercializacao dos produtos da prépria Empresa como também de outras, com
varios links de site de compra on-line, oferecendo também descontos aos membros
(distribuidores) do novo modelo, para beneficiar uma nova oportunidade de negdcio

independente no sistema de Marketing de Rede.

A Internet tornou-se nos Uultimos anos um meio muito eficiente de
comunicagcdo e comércio, oferecendo as pessoas um potencial ilimitado para
conduzir negdcios e relacionar-se com outras pessoas, com rapidez e conveniéncia
jamais imaginada poucos anos atras. Assim, para que o0s Empresarios
Independentes  (distribuidores) pudessem participar desta explosdo de
oportunidades na Internet, a empresa desenvolveu alguns requisitos para que os
Empresarios interessados em se comunicar com os seus prospectos a Empresarios
ou potenciais Associados e Clientes, usem esta tecnologia. Como estratégia, entre

os tipos de Web Sites, foram disponibilizados os que se seguem:

a) Home Page Pessoal (Personal Home Page - PHP). Empresarios podem
criar uma PHP para falar sobre sua estéria pessoal ou dar informacdes
sobre seu negécio, hobbies, ou interesses para amigos ou pessoas de
sua linha descendente. A PHP devera ter como objetivo ajudar a construir
uma relagdo pessoal e estabelecer credibilidade com alguém que possa ter
interesse em descobrir mais sobre a oportunidade de negécios. Os
Empresarios devem usar um provedor de sua escolha. Os Principios
Comerciais e os requisitos colocados neste boletim deverédo ser seguidos,

nao importando quem construiu ou esta como provedor da PHP.
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b) Site de Prospecc¢ao: Empresarios podem desenvolver um site para criar
interesse na oportunidade de negoécios em potenciais Empresarios. Um site
de prospecgao tem como intengao ajudar o Empresario a desenvolver sua
prépria presenga e a imagem de seu negocio, como uma literatura de
prospecgdo. Estes sites devem ser protegidos por senha e seguir os
requisitos colocados neste boletim e nos Principios Comerciais da

empresa.

c) Site para Venda de Produtos: No Brasil, a empresa tem um site exclusivo
para vendas para Clientes (www.a-biz.com.br), com a possibilidade de no
link ser informado o niumero do Empresario; mas os Empresarios podem
desenvolver um site para a venda de produtos da empresa. No entanto,
Como Nnos seus proprios sites, a empresa procura assegurar a exatidao nas
descricbes dos produtos e informagdes para a venda, assim como,
proteger suas marcas registradas e copyrights. Estes sites devem ser
protegidos por senha e seguir os requisitos colocados neste boletim e nos

Principios Comerciais da empresa.

d) Outros tipos de sites: Informagdes adicionais estdo disponiveis através da
Administracdo Mundial dos Materiais de Apoio e Promocionais Proprio
(Worldwide Business Support Materials Administration) para os sites de

Linha de Patrocinio e outros sites hibridos.

O Plano de Vendas e Marketing da Empresa foi concebido empregando-se o
mesmo sistema atual de rede, sendo o mesmo no mundo todo, exceto EUA, onde
mudam apenas os percentuais de comissionamento. Os principais aspectos do
Plano de Vendas e Marketing da Empresa, de acordo com o Manual de Negécios da

Empresa no Brasil, sdo:

a) possibilidade da pessoa desenvolver seu proprio negocio independente,

pois trabalha de acordo com o seu ritmo, estabelecendo as suas metas;

b) a alta qualidade dos produtos que sdo produzidos com as mais avangadas
técnicas e submetidos a um controle de qualidade;
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c) “toque” pessoal, que se baseia em vendas personalizadas, oferecendo ao

cliente um atendimento especial e eficaz;

d) ganhos determinados pelo préprio esforgo do Distribuidor, pois o sucesso
do negdcio depende do seu trabalho, cujos ganhos podem aumentar tanto

pela venda dos produtos quanto pelo patrocinio de novos distribuidores.

O sistema de remuneragdao da Empresa é baseado num acumulo mensal de
pontos. A cada produto comprado pelo distribuidor corresponde a dois tipos de
pontuagéo: Ponto-Valor — PV (pontuagdo atribuida a cada produto, determinando o
nivel percentual de bénus a cada més - 3% a 21%) e Volume de Negdcio — VN,
(valor atribuido a cada produto, sobre o qual os bonus sdo pagos). Além do sistema
de remuneragao, a Empresa possui programas de incentivo aos distribuidores, tendo
como principais as viagens por metas atingidas e o reconhecimento em dinheiro,
também por metas alcancadas. Sao programas desenvolvidos com a participacao
dos distribuidores, podendo variar em natureza, porém sempre visam o crescimento

ao volume de negdcios.

Quanto ao processo de ampliacdo de mercado do sistema de Marketing de
Rede desenvolvido pela Empresa, foi dito como sendo um processo que ja conta
com mais de 30 (trinta anos) de trabalho.

Ao longo destes 41 anos, foram varias mudancas na Corporagao a fim de
expandir e permanecer em curso para o sucesso continuado. Durante o ano de
2000, por exemplo, fizeram uma reestruturagao, notadamente com a reavaliagdo dos
processos internos com a finalidade de fortalecer o suporte aos Distribuidores e de
tornar-se uma organizagao de negocios com maior aerodinamica e visdo de futuro.
Nesse mesmo ano, foram anunciadas as novidades estratégicas que iniciaram um

novo e excitante capitulo na vida dessa organizacio.

Em 2001 aconteceu a criacao e a formacdo de uma empresa mae para a
familia de negdcios dinamicos ja existentes. Trés grandes empresas mundiais se
juntaram a Empresa atual formando um complexo organizacional. A atual empresa,
lider mundial em oportunidades de negdcios, com um foco de mercado na América
Latina, Asia, Japdo e Europa, acoplou-se a outras trés grandes empresas, sendo

uma responsavel pela oportunidade de negdécios na web na América do Norte, que
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ja € um dos maiores sites de e-commerce apds seu primeiro ano de operagao; a
segunda, representando o papel de "companhia de infraestrutura”, com talentos e
instalacdes de classe mundial, para desenvolver, manufaturar e distribuir produtos
de alta qualidade em todo o mundo e a outra, como a unidade de desenvolvimento
de negdcios, criando novos produtos, servigos e negocios para as primeiras e o

resto da organizacgao.

Agora, a empresa mae, como €& conhecida, e as subsidiarias significam uma
maior amplitude e diversificagdo da organizagéo corporativa, conforme a evolugao e

a construcado de um sucesso continuado na nova economia.

Com a recente reestruturagdo, a corporacéo ficou agora mais eficiente e
focada no futuro do que em qualquer época. E, devido as mudangas, Empresarios
Independentes(distribuidores) irdo ver produtos e servigos novos, Unicos € com
custos competitivos, e vao se beneficiar da forca aumentada fornecida por uma

organizagao corporativa mais diversificada.

Como forma de expansao no Brasil, em junho de 2001 foi inaugurada no
municipio cearense de Ubajara - a fazenda da Companhia. Este empreendimento
esta entre os maiores da corporacgdo, destinando-se a produgao e processamento da
acerola para obtencdo de vitamina C, sendo esta utilizada nos suplementos

alimentares.

A fazenda da Empresa destaca-se pela utilizagcdo de praticas de produgao
organica, contando, inclusive, com Certificado Orgénico, um dos primeiros

concedidos no Nordeste brasileiro.

A produgdo é destinada totalmente aos Estados Unidos para fabricagdao de
suplementos e cosméticos que sdo comercializados mundialmente, inicia-se com
100 toneladas de acerola - devendo chegar a 3.000 toneladas - cultivada em 145
hectares, chegando a 200 hectares ocupados ainda até o final deste ano. Vale

acrescentar que somente a acerola estara movimentando cerca de 640 empregos.
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4.1.2 Empresa “B”

A empresa “B”, foi fundada em 1980 em Los Angeles, Califérnia — Estados
Unidos. A Companhia esta atualmente estabelecida em 55 paises e tem como
objetivo se expandir para mais 40-60 paises, até 2005. E uma Empresa sdlida e
integra, com acgdes na Bolsa de Valores dos EUA (NASDAQ).

A empresa originou-se de uma tragédia pessoal na vida do seu fundador, o
americano Mark Hughes. Quando Mark tinha apenas dezoito anos, sua mae, aos 36
anos, veio a falecer de uma overdose acidental de remédios a base de anfetaminas,
receitadas para baixar seu peso. Deste dia em diante, Mark dedicou sua vida a
ajudar as pessoas a perder peso e melhorar sua saude de uma maneira segura e
efetiva, através de uma boa nutrigdo. Juntamente com os cientistas mais importantes
especializados em nutricdo, como o Dr. Sat Paul Dewan (responsavel pelo
programa nutricional da NASA), e o Dr. Dick Marconi entre outros, desenvolveram
os produtos basicos comercializados pela empresa. Mark foi para China, estudar
sobre herbologia e de volta aos Estados Unidos, uniu a sabedoria milenar chinesa
com a tecnologia de ponta Americana, e criou os produtos de nutricdo celular para
controle de peso. Em Fevereiro de 1980, Mark Hughes fundou a Companhia, a nivel

Internacional, em Los Angeles, Californial

O sonho do fundador da empresa era de levar os produtos e a boa nutricdo a
todos os cantos do planeta e poder oferecer a outras pessoas a oportunidade que
sua mae nao pode ter. A empresa utiliza ingredientes naturais em sua linha de
produtos nutricionais, que possibilitam uma boa saude e o controle do peso, além de
uma linha para cuidados pessoais. Suas formulas exclusivas entusiasmam e

aproveitam o crescente interesse do consumidor por ervas e produtos naturais.

Mark Hughes faleceu em abril de 2.000 e na ocasido, a administracdo dos
negocios da empresa ficou a cargo dos membros do Chairman's Club, que se
reuniram e elegeram interinamente para presidente corporativo Christoffer Pair,
amigo pessoal e homem de confianca de Mark. Hoje Frank Tirelli € o novo

Presidente e CEO da Companhia.

Nas duas ultimas décadas, a empresa obteve um crescimento econdmico

bastante expressivo: em poucos meses no seu primeiro ano (1980), a Companhia



109

faturou US$23.000 (vinte e trés mil dolares). Fechou seu primeiro ano (1981) com
US$2.000.000 (dois milhdes de ddlares). Em 1999 o faturamento foi de quase
US$2.000.000.000 (dois bilhdes dolares). Baseados em um crescimento anual de
35%, a Companhia projeta chegar aos US$5.000.000.000 (cinco bilhdes de ddlares)
até o ano de 2003.

Ano Faturamento
1980 US$ 23.000,00
1981 US$ 2.000.000,00
1999 US$ 2.000.000.000,00
2003* US$ 5.000.000.000,00

Figura 9 — Faturamento da empresa “B”

* Estimativa

Seus produtos nutricionais e de cuidados pessoais sao amplamente
considerados os melhores do mercado. Atualmente, a empresa possui mais de 35
(trinta e cinco) milhdes de clientes em todo o mundo utilizando os seus produtos e
servicos. Mais de 1(um) milhdo de pessoas trabalham desde suas casas, em seu
préprio negocio independente, em distintas areas de distribuicdo, marketing,
supervisdo, capacitacéo e treinamento. A empresa atua e se dedica as seguintes
areas e Industrias: Nutricdo e Controle de Peso, Limpeza e Nutricdo Herbacea,
Nutricdo e Vitaminas para criancas, Saude e Condicionamento Fisico, Nutricio para
a Terceira ldade, Nutricdo para esportistas, Suplementos Alimenticios, Apoio
Nutritivo para Mulheres e Homens, Relaxante Natural, Apoio para o Sistema
Imunolégico, Cuidado com o corpo e Nutricdo para a pele, Cosmética Naturista
Aromacologia. O seu corpo médico, & formado por renomados especialistas e

cientistas de varios paises.
4.1.2.1 Apresentagao dos resultados

Para a Empresa B Marketing de Rede é definido como sendo uma forma de
comercializagao direta, feita através de distribuidores, sem ponto de venda. Como
forma de garantir sua atuagao, a empresa filiou-se a ABEVD, preocupando-se em

adotar as normas de conduta dessa associacgao.
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A Companhia desenvolve um eficiente sistema internacional de treinamento e

atualmente é realizado mediante;

seminarios de capacita¢ao ao vivo, em todos os paises e idiomas.

nos eventos, os treinadores, se fazem presentes nos mais espetaculares

lugares em todo o0 mundo.
apresentagdes pelo Canal de TV via Satélite de alcance Mundial.
apresentacgdes pela Internet, ao VIVO em varios Idiomas.

apresentagdes pela Internet agora em espanhol - Nota: este programa néo
€ ao vivo, e sim pertence ao arquivo da empresa. Os distribuidores

deverao ter instalado em seu computador o programa Real Player.

O sucesso da empresa esta fundamentado em suas caracteristicas e razdes,

abaixo relacionadas:

1)

2)

A industria de Saude, da Nutricdo e Qualidade de Vida é uma das

industrias de maior e mais rapido crescimento hoje no mundo.

A Companhia € uma das empresas de MKR de maior crescimento
mundial e lider em duas industrias. Uma empresa sélida de 2 bilhdes de
ddlares, com potencial de crescimento ilimitado. Cotada na Bolsa de
Valores de New York (NASDAQ).

Este é o negdcio do Presente e do Futuro. Pois 70% das doencas séo
consequéncia de uma ma nutricdo. (OMS) - E 60% da populagdo mundial
tem excesso de peso e ndo encontram uma maneira efetiva de como
elimina-lo - A OMS estima que, devido a ma alimentagao, até o ano de
2005 todos os habitantes deverao incluir suplementos nutricionais em sua

dieta cotidiana.

Produtos: Sao exclusivos. As pessoas querem e necessitam. Sao
produtos para a boa saude e nutrigdo, cientificamente os mais avancados
do mundo e feitos com alta tecnologia. Sdo produtos que mudam a vida

das pessoas, haja vista que, sucesso esta provado pelos mais de 20
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anos e mais de 35 milhdes de consumidores.

5) Plano de marketing: A companhia oferece os mais altos ganhos pagos
em toda industria. Repassa até 73% do faturamento para as maos dos
distribuidores. Pagamento de comissdes por volume de até 25%, royalties
de até 5%, mais bdbnus de produgdo mensais de até 7% de sua
organizacao (rede) pessoal, por toda vida, férias pagas anualmente e

eventos internacionais de alto nivel.

6) Sistema Internacional de Treinamentos: Passo a passo, faciimente, desde
os lares das pessoas, gragas ao seu proprio Canal de TV, via Satélite,
Internet, Teleconferéncias, E-mail, Voice-mail, Literatura, Videos.

7) Esta é a maior oportunidade de trabalho independente.

8) Uma Companhia Internacional de rapida expansao, sem fronteiras
geograficas. Com os modernos e provados conceitos de se trabalhar

desde sua casa até criar um negdcio internacional.
9) Este negdcio pode ser realizado paralelamente com sua atividade atual.

10) Nao tem horarios rigidos. As pessoas programam seu horario, podendo
dedicar-se em tempo parcial ou integral.

11) Nao necessita grandes investimentos iniciais. Cada um determina suas

metas e ganhos.
12) Nao ha necessidade de instalagdes ou estruturas comerciais.

13) Pode ser realizado por qualquer pessoa, de acordo com a sua
comodidade e seu tempo.

14) O distribuidor tem a liberdade de incorporar ao seu negdécio, gente para
aumentar sua produtividade, sem ter outra relacdo a ndo ser a de ensinar
o trabalho e ajuda-lo a progredir. Pois quanto mais ele venha a ajudar

essas pessoas, melhor ele se tornara.

15) Quanto mais o distribuidor compartilhar esta idéia, mais possibilidades de
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éxito ele tera.

16) O distribuidor podera ter quantas pessoas desejar em sua rede, pois a
empresa se encarrega de controlar toda sua atividade e de seu grupo,

més a més, em todo o mundo.
17) Esta pratica ja funciona 100% ha 20 anos.

18) O distribuidor n&o necessita de controles administrativos e nem
contabeis. O seu crescimento sera sempre constante. Ele tera ganhos
imediatos (comuns ou fora do comum, dependendo da sua decisdo). A
opcgao sera sempre dele. Seus pensamentos determinarao o que ele quer

e as suas agoes determinaréo o que ele vai ganhar.
19) Um plano de Marketing Internacional com resultados comprovados.

20) Histérias reais de pessoas que alcangaram sucesso financeiro neste

negocio.

21) O apoio de uma Companhia com faturamento anual de 1,9 bilhdes de

Délares.
22) Sistema de Treinamento e Programas de apoio e suporte via TV a Cabo.
23) Uma linha de Produtos exclusivos e de grande demanda.

Segundo a Empresa, as principais razdes pelas quais as pessoas tornam-se
distribuidores do sistema de Marketing de Rede sédo por gostarem dos produtos de
determinada empresa, de se relacionar com pessoas e por buscar uma fonte de

renda extra.

A partir do ingresso do empresario independente (distribuidor), na empresa,
ele recebera uma atengao personalizada do seu mentor (patrocinador), que |he
ensinara passo-a-passo como comecgar a ganhar dinheiro imediatamente e como
iniciar sua organizacao (rede). Ao fazer o seu registro, que o tornara regularizado
junto a Companhia, ele podera iniciar o negdcio; através da aquisicdo do Kit
Internacional de Registro, que é o investimento necessario para se iniciar o negdcio,

e que tém um custo de R$ 85,00 (mais despesas de frete) e inclui: sua Licenca de
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Operacéao Internacional, seu numero de identificacdo que € Unico e personalizado,
bem como um Produto para o seu uso pessoal. Inclui também um Manual de
Operacionalizagao completo do negdcio, para que ele possa acessar em detalhe
toda a informacéo. Imediatamente apds seu registro ele ja comegara a ser treinado,
on-line, recebendo diariamente seu treinamento inicial de 20 dias. Posteriormente
seu patrocinador ira orienta-lo a adquirir os convites para o seu primeiro Seminario
Corporativo, onde ele participara de um treinamento de capacitagao integral, ao vivo,
durante um final-de-semana. La ele ira conhecer pessoalmente as pessoas que ja

obtiveram sucesso neste negdécio no pais.

Para a empresa as principais caracteristicas do sistema de Marketing de
Rede sao: sistema democratico — disponivel e igual a todos indistintamente; baixo
investimento inicial e de manutencao; nao requer talentos ou formagao especificos;
conta com apoio e motivacdo permanentes da empresa e patrocinadores; e permite

atuagao em horarios flexiveis.

A Empresa destacou que o elemento-chave do negocio € movimentar
pessoas e nao especificamente somente o produto, pois considera que é excelente
e seu plano de marketing € um dos melhores do mercado, e possui uma histéria
veridica. Entretanto, considerou que a média de desisténcia dos distribuidores ¢é alta
(50%).

Para a Empresa, o maior problema que qualquer empresa de Marketing de
Rede enfrenta no Brasil € a falta de conhecimento por parte da grande maioria das
pessoas sobre o sistema, chegando a confundir Marketing de Rede com o sistema
de Piramide. Como forma de garantir sua atuagéo, filiou-se a ABEVD, preocupando-

se em adotar as normas de conduta dessa associacao.

4.1.3 Empresa “C”

A empresa “C” teve sua origem na cidade de Provo no Estado de Utah nos
Estados Unidos, em 1972. Em 1994, sado abertas as filiais no Brasil, Japao e Costa
Rica. Apés 3 meses de atividade o Brasil tem 1000 distribuidores independentes.
Pelo 7° ano consecutivo a empresa consta em as 200 melhores segundo a revista

"Forbes". Seu volume total de vendas anuais chega a US$ 111 milhdes. E muito
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respeitada por manter o maior rigor tecnolégico na fabricagdo, no controle de
qualidade e na distribuicdo dos seus produtos, investindo sempre em laboratérios
atualizados e sofisticados e em mao-de-obra do mais alto nivel de competéncia

profissional.

Atualmente, no Brasil, atua em todos os estados do pais e vem consolidando
cada vez mais seu crescimento, através de pessoas interessadas em melhorar a sua
saude e prosperar através de uma grande oportunidade de negdcio: o sistema de
Marketing de Rede. A missdo da Empresa é ser uma forga em prol do bem em todo
o0 mundo, oferecendo qualidade as pessoas por meio de seus produtos e a

oportunidade de negdcio.

Ao longo dos anos, foram investidos milhdes de dolares em instalacdes e
sistemas de suporte destinados a proporcionar um servico de qualidade superior ao
seu corpo de distribuidores internacionais. Hoje, a Empresa possui um moderno
centro de distribuicdo, com uma area de 18.000 metros quadrados (investimento de
US$ 8 milhdes), em Provo, Utah, com capacidade para atender a 50 mil pedidos por
dia.

A equipe de funcionarios € altamente treinada, que, coletivamente, falam
mais de 25 idiomas, proporcionando aos distribuidores um apoio global. Além disso,
mantém contratos de parceria com os melhores especialistas e fabricantes do
mundo, permitindo que esta seja uma pioneira no desenvolvimento de avangadas

férmulas e ingredientes de alta qualidade.

Atualmente, a Empresa esta presente em 31 paises, com forte presenca nos
paises asiaticos (Japéo, Corea e Tailandia sdo os principais mercados fora dos
EUA). Na América Latina, atua no Brasil, México e Guatemala e Chile. Possui 4.000
funcionarios e mais de 685.000 distribuidores cadastrados em todo o mundo. A
média anual de abertura da Empresa é de dois paises, mas ja estdo ocorrendo

situacoes de trés paises no prazo de um ano.

A decisao de ampliagcao de mercado se deu em 1990, iniciando no Canada. A
regiao de maior atuagdo da Empresa no Brasil € o Sudeste, com concentragdo maior
nos estados de Sao Paulo (60%) e Rio de Janeiro (15%). Em Goiania ndo chega a
3%.
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A sua sede no Brasil, fica em Sao Paulo, onde recebe todos os produtos pelo
Porto de Santos, esta totalmente estruturada em todos os estados do Brasil, através
da implantacdo dos minicentros de distribuicAdo administrados pelos préprios
distribuidores, na forma de uma outra oportunidade de negécio, para atender os
distribuidores daquela area. Atualmente, a empresa conta com mais de 300 centros

de distribuicao de Norte a Sul do Pais.

Quanto a linha de produtos, a Empresa possui trés divisbes que se referem
também a natureza de seus produtos: a Divisdo de Produtos de Cuidados Pessoais
(da pele, corpo, cabelos, unhas e higiene oral); a Divisdo de Suplementos
Alimentares e Nutricionais (bebidas, alimentos, nutrigdo esportiva e controle do
peso); e a Divisao Big Planet de Comércio Eletrénico (e-commerce, servigos e

produtos tecnoldgicos e telecomunicagdes).

As duas primeiras divisdes contam com cerca de 400 produtos. Inicialmente,
no Brasil, a Empresa oferecia 39 produtos com uma linha diversificada para
cuidados pessoais; hoje, ja possui 55 itens, sendo que onze deles sao fabricados no

Brasil.

Embora a Empresa, no Brasil, esteja focada na divisdo de cuidados pessoais,
ja estd sendo feito um estudo para o langamento em breve da divisdo de
suplementos nutricionais e, posteriormente, a Divisao de Comércio Eletrénico. A
média de lancamento de novos produtos no pais é de quinze produtos e,
mundialmente, trinta por ano. Recentemente, a Empresa foi reconhecida pelo Dun &
Bradstreet (é considerada como a empresa SERASA no Brasil, que avalia a saude
financeira de mais de 1 milhdo de empresas no mundo inteiro), com a posigao 5-A1,
a maior avaliagdo a uma empresa pela sua estabilidade financeira. Com sua
politica de débito zero e ultrapassando US$ 500 milhdes em vendas, esta Empresa
esta entre um por cento das mais de 10 milhdes de empresas avaliadas pela Dun &

Bradstreet.

O faturamento anual da Empresa, em 1999, internacionalmente, foi de
US$1,6 bilhdes de dolares. No Brasil, em um ano de atuacgdo, foi apresentado o

valor de R$10 milhdes de reais. Nos anos de 2000 e 2001 obteve um crescimento
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bastante representativo chegando a atingir cerca de US$3.5 bilhdes de délares em

todo mundo.

A primeira subsidiaria a atuar 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, considerando que desses, 6 mil estdo ativos. A estrutura comercial no
pais € composta de diretoria/presidéncia que inclui o Gerente Geral, Diretora de
Marketing e Diretor Financeiro, e, ainda, o Supervisor e Analista Financeiro,
Supervisor de Contas, Supervisor Fiscal, Gerente de Treinamento, Supervisor de
Comunicagao, Assistente em Marketing, Gerente de Produtos e Supervisor de
Servicos (legais, contdbeis, de Atendimento, de distribuicdo, de segurangca e

recepgao).

4.1.3.1 Apresentacao de resultados

Para a empresa, seu grande sucesso mundial deve-se a qualidade dos seus
produtos, a tendéncia mundial pelo consumo de produtos naturais a base de ervas e
a excepcional oportunidade de negocio préprio oferecido a milhares de pessoas no
Brasil e no mundo. Uma oportunidade em Marketing de Rede que oferece um dos
melhores Planos de Ganhos ou Compensagdao que existem, segundo os

especialistas.

No que se refere a atualizacdo em relagao as ultimas novidades e tendéncias
da industria, a Empresa iniciou com uma filosofia Unica que permanece até hoje —
combinar os ingredientes da melhor qualidade com o que a ciéncia e a natureza tém
a oferecer - “Tudo de bom nada de ruim”. Possui respaldo do hospital de Stanford
(hospital de dermatologia que cuida do cancer), EUA, tendo um departamento
especifico de pesquisa e desenvolvimento que testa todos os produtos langados.
Isso vem diferenciar a Empresa de outras devido ao rigoroso controle de teste de

seus produtos antes de serem lancados no mercado.

Assim, pode-se dizer que, o crescimento da Empresa foi movido quase que
inteiramente pela forca de seus produtos. Os distribuidores sdo apoiados em seus

empenhos por uma sofisticada tecnologia que os interliga com todas as partes do
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mundo, oferecendo-lhes informagdes atualizadas sobre as organizagdes (redes) em
todos os mercados de atuacdo da Empresa. Os departamentos que contribuem para

esse perfeito funcionamento sao:

a) Apoio ao distribuidor — auxilio a duvidas e problemas e apoio aos

Distribuidores para alcangar suas metas de vendas e negécios;

b) processamento de pedidos — processa os pedidos de mercadorias dos

distribuidores em diversos idiomas;

c) informagbes sobre expedicdo de mercadorias — esclarece duvidas dos

distribuidores sobre pedidos e devolug¢des de produtos;

d) apoio técnico — fornece informagdes detalhadas sobre os produtos e seus
ingredientes;

e) desenvolvimento de produtos — supervisiona o desenvolvimento e a

formulacao de produtos inovadores.

f) investimento inicial de seus distribuidores é de R$ 15,00, custo de
aquisicao do Portfélio de Negdcios — material promocional e impressos

diversos.

A Empresa define Marketing de Rede como sendo uma oportunidade para as
pessoas iniciarem um trabalho com produtos de qualidade e diferenciados num
crescimento a longo prazo. Sendo que, o elemento mais importante para o sucesso

do sistema de Marketing de Rede é o foco em pessoas segundo a Empresa.

De acordo com a empresa “C”, as principais caracteristicas, do sistema de
Marketing de Rede sé&o: sistema democratico; baixo investimento inicial e de
manutencao; nao requer talentos ou formagéo especificos; conta com apoio e
motivagcdo permanentes da empresa e patrocinadores; e permite atuagdo em

horarios flexiveis.

O elemento-chave do negdcio € movimentar pessoas e néo especificamente
somente o produto, haja vista que, ndo usa a midia, ndo possui loja, ndo tem o

produto exposto em lugar nenhum.. Como nao realiza divulgagado por meio da midia,
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divulga sua credibilidade nos eventos (endomarketing) direcionados aos integrantes
da Empresa. Em relacdo a sociedade, n&o efetua nenhuma divulgagao
diretamente. Em algumas oportunidades utiliza algumas revistas do ramo para
divulgar alguns artigos de importancia; fato que considera uma forma de divulgacao,
pois é indiretamente uma maneira de contribuir para a divulgagdo da seriedade do

sistema de Marketing de Rede.

Atualmente, a empresa valoriza um marketing de imagem com divulgagao da
filosofia empresarial, e ndo do produto, expondo-se mais ao mercado consumidor.
Salienta-se ainda que a filosofia da Empresa € ainda manter distancia da midia e
somente investir na forca de venda, alegando que, a partir dai, € que se divulga o
conhecimento e reconhecimento da marca perante a sociedade. Procura realizar tal
divulgacéo por intermédio de seu canal de distribuidores, ou seja, todo dinheiro é

nele investido para que as informagdes e mensagens cheguem até a sociedade.

A Empresa passou a investir muito na Internet, mas assim mesmo o foco da
comunicagao é dirigido ao distribuidor, mesmo que o site esteja aberto a todas as
pessoas para conhecimento dos produtos e filosofia da Empresa, os fundadores, os
dirigentes etc. O distribuidor também pode acessar a genealogia 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.

Segundo a Empresa “C”, as principais razbes pelas quais as pessoas tornam-
se distribuidores no Marketing de Rede s&o: confianga na empresa e no negécio; a
possibilidade de ter um negdcio proprio e a renda extra por meio do plano de

compensagao adotado pelo sistema de Marketing de Rede.

Apesar de haver uma parceria entre os empresarios/distribuidores e o apoio
das empresas de MKR, a Empresa considera que a meédia de desisténcia é alta,
tanto a nivel nacional, como internacional. Na Empresa, o indice de desisténcia esta
dentro da média da industria. A cada 100 pessoas que iniciam o negécio, 50%
permanecem ativas, até o final do momento critico, ou seja, num periodo de dois
meses. Pois, normalmente, a pessoa entra com certo entusiasmo, mas sempre

protela o inicio de um trabalho que a empresa de Marketing de Rede requer,
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permanecendo apenas como consumidor, ou seja, adquirindo os produtos para uso

proprio.

Para a Empresa, o maior problema que qualquer empresa de Marketing de
Rede enfrenta no Brasil € a falta de conhecimento por parte da maioria das pessoas
sobre o sistema. Um segundo problema enfrentado é a distorcdo da imagem
causada pelos erros de outras empresas de MKR no passado, onde o pais foi vitima
de “picaretagens” incontaveis de pessoas que induziram seus distribuidores a
adquirir um grande estoque de produtos e, posteriormente, desativou sua atuagéo
no pais, largando todo os distribuidores com um grande volume de produtos e sem
efetuar o pagamento dos bénus. O resultado disso foi que algumas pessoas ficaram

traumatizadas por terem sido ludibriadas.

Segundo a Empresa as principais responsabilidades que seus distribuidores

a) treinar, auxiliar e apoiar outros distribuidores a construir uma sélida e
lucrativa base de vendas, prestando um servico de qualidade aos

consumidores;

b) realizar reunides semanais de equipe para discutir o andamento dos

negodcios;

c) realizar regularmente reuniées de vendas e instrugdes sobre produtos para

os integrantes de sua organizagao;
d) auxiliar outros distribuidores a estabelecer e alcangar metas;

e) revender os produtos apenas pelo método de venda direta e ndo através

do sistema comercial de venda a varejo;
f) nao reter estoque excessivo;

g) nao importar produtos ou auxilio de vendas para qualquer pais ou territorio

nao-autorizado;

h) ndo fazer afirmagdes enganosos, exageradas ou falsas sobre os produtos

da Empresa,;
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i) respeitar as leis locais relativa as vendas aos consumidores; e outras

responsabilidades.

j) A Empresa destaca que, se constatado que um distribuidor violou qualquer
um dos termos ou das condi¢des do contrato, tem a liberdade de optar por

uma rescisao de contrato ou impor a sang¢des de adverténcia.

A Empresa considera que as principais caracteristicas que diferenciam o
Marketing de Rede de outros sistemas sédo o foco nas pessoas e a parceria existente
entre elas, possibilitando oferecer a outras pessoas uma oportunidade de negécio
sem grandes investimentos e necessidade de experiéncia prévia, recebendo ainda o
apoio da direcao da Empresa, todo treinamento e toda experiéncia de pessoas bem

sucedidas para conseguir sucesso também.

Outra caracteristica que diferencia as empresas de Marketing de Rede é o
apoio a iniciativas de carater social, educacional, ambiental e esportiva. Todos os
anos, atua num programa chamado “Force for Good” (Forga para o Bem). E um
programa de solidariedade mundial da Empresa, em que todos os anos elege um

pais a ser beneficiado.

E um trabalho voluntario das pessoas da Empresa, realizando doacdes em
brinquedos, roupas ou dinheiro para as criancas. As contribuicbes arrecadadas
foram enviadas para o Brasil e distribuidas pelos proprios Distribuidores na
comunidade, em creches, educandarios e instituicdes pré-selecionadas pela

Empresa.

Antes mesmo de sua atuacao no Brasil, a Empresa fez doagcdes a um hospital
carente de Belo Horizonte-MG, e outra a uma comunidade no interior da Bahia.
Também, fez doagbes para uma casa, em Belo Horizonte, de pessoas carentes com

problemas de pele, e outras mais foram realizadas desde a sua atuagao no pais.

No que diz respeito aos fatores que o candidato a distribuidor deve
primeiramente analisar na busca de uma empresa de Marketing de Rede, a Empresa
destaca: buscar uma empresa sélida e estavel que Ihe dé condigdes reais de
desenvolver uma carreira ou uma oportunidade de um negdcio; e buscar um produto

que proporcione “encanto” pessoal.
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Para a Empresa, o fator mais importante que estimula o ingresso de novos
distribuidores no Brasil vem a ser a oportunidade de ganho, de carreira profissional e
independéncia. O segundo fator considerado €& o produto, pela satisfagao
proporcionada por este ao usuario. Segundo a empresa seu desempenho no
mercado consumidor é feito somente por intermédio dos distribuidores, nao

ocorrendo pesquisa ou contato direto com consumidores.

Acrescenta que, a avaliacdo com os seus distribuidores é permanente, nas
reunides com liderangas regionais e, periodicamente, com o “advisory board” (um
corpo de lideres seletos com atuagao dedicada e exclusiva). Nado possui uma base

de dados do numero de clientes no Brasil.

Os fatores que a Empresa considera determinantes e fundamentais na
decisdo de sua atuagao no Brasil foram os resultados publicados pela ABEVD. Em
1998, quando da implantacido da Empresa neste pais, o Brasil ocupava o terceiro
lugar no ranking mundial de vendas diretas com um universo acentuado (grande) de
distribuidores atuando em vendas diretas. Porém, em 1999, ocorreu uma mudanca
na economia do pais, caindo para quinto lugar no ranking mundial. Este foi o fator

mais importante.

Outro fator, as estérias de sucesso de empresas nacionais e multinacionais
atuantes em venda direta no Brasil. Citou exemplos de empresas de venda direta
(mononivel), em que a primeira subsidiaria do mundo desta empresa que atua em 80
paises € a brasileira (por dez anos consecutivos). Outros exemplos citados foram de
uma empresa internacional de Marketing de Rede que em trés anos teve uma curva
de crescimento fantastico; e uma empresa local, que ndo atua como empresa

global, que teve um faturamento de quase um bilhdo de ddlares.

Segundo a Empresa, as causas que determinam o sucesso ou o fracasso

das pessoas no Marketing de Rede sao:

a) sucesso: persisténcia, perseveranga, facilidade em aprender, assimilar e
duplicar experiéncias de sucesso, entusiasmo, dedicacio e disponibilidade

de tempo;
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b) fracasso: o oposto - pessoas que ndo gostam de se relacionar com gente;
pessoas que querem fazer do negécio apenas um “bico” ou que acreditam

em dinheiro facil; e pessoas voluveis e sem objetividade.

Para a Empresa, as qualidades de um bom distribuidor sdo: ser entusiasta,

persistente, ser dedicado e ter objetivos bem definidos, entre outros mais.

Cabe salientar ainda, que a forma de distribuicdo de seus produtos é feita
pelos proprios distribuidores que efetuam o pedido diretamente a Empresa e esta

envia o produto ao distribuidor para que faca a redistribuicdo entre os consumidores.

Sendo que, a loja virtual é direcionada apenas para o distribuidor, mas que
estara facilitando esse acesso ao cliente final (consumidor), desde que este esteja
comprando por indicagédo e possua o codigo fornecido pelo seu distribuidor, pois a
Empresa ndo pode competir com seus distribuidores, abalando a confianga entre

ambos, permitindo que o consumidor realize compra diretamente da Empresa.

O programa de compensagao da Empresa permite que os distribuidores
desenvolvam o0s seus negocios em um ou em todos os paises onde a Empresa
opera, possibilitando aos distribuidores montar um negdcio internacional dentro de
suas préprias casas. E ndo ha distingdo na remuneragdo dos distribuidores em
relagdo a outros mercados externos em que atua, sendo esta global, idéntica em
todos os paises de sua atuacdo, variando apenas em pequenos incentivos

regionalizados para apoiar agdes estratégicas especificas.

O método de pagamento dos produtos fornecidos aos distribuidores é

realizado por meio de dinheiro, cartdo de crédito e boleto bancario.

A Empresa ressalta que possui programas de incentivos aos distribuidores.
Além das bonificagbes pelo volume total de vendas pessoais e do grupo (PVs =
Pontos Valor e VNs = Volume de Negdcios), sdao também incentivados por meio dos
eventos (treinamentos, seminarios e convengdes). A partir do momento que o
Distribuidor Comercial Independente assina seu contrato com a empresa, o "Plano

de Marketing" Ihe proporciona 5 formas de ganhos:
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1. Compras para consumo pessoal com desconto, que representa uma
economia de 43% quando comparado o prego de distribuidor com o

sugerido para o consumidor.
2. Lucro sobre a revenda dos produtos de 43%.

3. Bénus sobre o volume de compras pessoais e de grupo, considerando que

1 real éigual a 1 ponto valor (PV).

4. Renda mensal, de acordo com as categorias alcangadas na empresa:

Distribuidor Master - Ganho mensal de R$300 a R$500

Distribuidor Master Bronze - Ganho mensal de R$500 a R$1.500

Distribuidor Master Prata - Ganho mensal de R$1.500 a R$4.000

Distribuidor Master Ouro - Ganho mensal de R$4.000 a R$8.000

Distribuidor Master Platina - Ganho mensal de R$8.000 a R$12.000

Distribuidor Master Diamante - Ganho mensal de R$12.000 em diante, sem limite

5. Programa de viagens. Os distribuidores usufruem de programas exclusivos,
em padrdao alto luxo, para suas convengdes, viagens nacionais e
internacionais com todas as despesas pagas, incluindo passagens aéreas,
hotéis 5 estrelas, alimentagao e shows.

Para que as pessoas interessadas possam desenvolver o seu proprio
negocio, o primeiro passo & fazer o seu Cadastro de Distribuidor Comercial
Independente, adquirindo um kit de informagdes no valor de R$ 45,00 (quarenta e
cinco reais). Por fim, a empresa enumera as etapas a serem seguidas:

1. Ler o Kit do Distribuidor.

2. E imprescindivel aprender a interpretar o teste "Andlise do Estilo de Vida"

para saber recomendar os produtos.

3. Conhecer os beneficios dos produtos.

4. Usar os produtos para sentir seus efeitos na saude.
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5. Revender os produtos (opcional).
6. Cadastrar novos distribuidores.
7. Ajuda-los a desenvolver o negdcio. Dar treinamento e motivacgéo.

8. Ler livros sobre Marketing Multinivel.

4.2 Apresentacao Geral dos Dados

Nesta secao sdo expostos em forma de itens e analisados os dados coletados
junto a 25 distribuidores de MKR do municipio de Goiania-GO (que responderam ao

questionario).

4.2.1 Forma de conhecimento do MKR

Conforme Figura 10 a maioria dos distribuidores entrevistados, 50,74%,
conheceu o sistema de MKR por meio de amigos ou distribuidores de empresas de
MKR. 25,92% através de reunides de exposicdo do Plano de Negodcios das
empresas, 14,81% através de parentes e 12,22% de outras maneiras, tais como

mala direta.

60%-

O Parentes
B Amigos
OReuniédo
OOutros

Figura 10 - Forma de conhecimento do MKR.
Fonte: Dados primarios, 2002.
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4.2.2 Atuagao anterior dos distribuidores

Como se pode verificar na Figura 11, antes de iniciar o trabalho com o
sistema de Marketing de Rede, os entrevistados trabalhavam como funcionario
publico (28%), professor (24%), bancario (16%), engenheiro agrénomo (16%),
dentista (8%), advogado (8%), sendo que todos possuem bom nivel de escolaridade
— 3° grau completo, nas respectivas areas em que atuam. Vale ressaltar, que os
entrevistados que relataram serem funcionarios publicos, ndo especificaram o cargo,
nem curso de formacéo, apenas o nivel de escolaridade. Todas as empresas de
MKR ressaltam que ao recrutar um distribuidor a escolaridade ndo & elemento
relevante, entretanto, é sabido que pessoas com maior nivel cultural tem mais

facilidade de assimilar novas idéias e projetos.

8%

O Funcionario publico
B Professor

16% OBancario
OEng. Agrénomo
O Dentista

OAdvogado

Figura 11 — Atuacgao anterior dos distribuidores

Fonte: Dados primarios, 2002.

4.2.3 Divulgacao da atuacgao do distribuidor

Quando questionados sobre a atuagao, como distribuidores de uma empresa
de MKR, 62,96%, relataram que a divulgam boca-a-boca / por meio de reunides de
apresentagao e demonstragao dos produtos, enfatizando as vantagens do sistema e
a qualidade dos produtos. Outros meios utilizados na divulgagao foram: a mala direta
(29,62%), contatos por e-mail (44,44%), telefone (51,85%). Cita-se ainda, outros
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como apresentacdo do cartdo de visita, jornal e radio, além de treinamentos,
realizados pelos proprios distribuidores e expansao da divulgagado em outras regides,

conforme evidencia a Figura 12.

70%-

| OBoca-a-Boca -
60%-/ Reunides
50% 41 | E Mala direta
40%71"] ] O Internet
30% ¢ |

- O Telefone
20% "]
10%_/— OOutros

0%.‘

Figura 12 - Formas divulgacao da atuagao do distribuidor
Fonte: Dados primarios, 2002.

4.2 .4 Dificuldades na expansao da rede

Quanto as dificuldades encontradas para expandir sua ‘rede” em outras
regides (mercados), os entrevistados citam que os maiores obstaculos sdo, de

acordo com a Figura 13:

- Distancia, dificultando o treinamento e motivagéo aos integrantes da “rede”,

pela pouca frequéncia de contato (48%).

- Associadas a distancia, destacaram a dificuldade financeira, pelo elevado
custo das despesas de viagem e meios de contatos utilizados com seus
integrantes da “rede”, além de certa apatia, descrenca e/ou indoléncia da
maioria das pessoas, agravados pelo generalizado baixo nivel cultural e de
atitude (72%).

- Dificuldade de encontrar pessoas lideres em outra regido, como forma de

coordenar e orientar a “rede” daquele local (28%).
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- Dificuldades com a comunicacdo e na demonstracao da importancia do

sistema de treinamento (20%).

- Alguns entrevistados, relataram que mesmo na expanséao da “rede”, a falta
de conhecimento e aceitacdo das pessoas em relagdo ao sistema de MKR,
bem como a comparagéo com sistemas ilegais, tém sido uma dificuldade a

considerar (20%).

- Alguns destacaram que sentem a necessidade de maior apoio por parte
dos proprios distribuidores e da Empresa (16%). Entretanto ha aqueles

também, que ndo relataram dificuldades alguma (8%).

80%+

70%4

60%4 Coa .
ODistancia

50% @ Dif. Financeiras
Y ODif. Encontrar Lideres
| | OFalta de Conhecimento
30% 1] O Necessidade de apoio
<
<

40%-

20% | W Nao Relatam dif.
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0%+

Figura 13 - Dificuldades encontradas para expandir sua “rede”
Fonte: Dados primarios, 2002.

4.2.5 Treinamento

Treinamento € o processo educacional, aplicado de maneira sistematica e
organizada, através do qual as pessoas adquirem conhecimentos, atitudes e
habilidades em fungéo dos objetivos definidos. No sentido usado em administragéo,
treinamento envolve a transmissdao de conhecimentos especificos relativos ao
trabalho, atitudes frente a aspectos da organizagdo, da tarefa e do ambiente e

desenvolvimento de habilidades.
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Qualquer tarefa, que seja complexa ou simples, envolve necessariamente
estes trés aspectos (CARVALHO, 2001).

Neste sentido, todos os distribuidores confirmaram sua participacido nos
treinamentos oferecidos pelas Empresas, bem como um aprendizado com os mais
experientes. Os treinamentos sao efetuados por meio dos eventos promovidos pela
prépria Empresa, como reunides abertas (semanais), seminarios, convengoes. Tais
eventos proporcionam aos distribuidores um aprendizado sobre a atuagao dos
lideres de sucesso. Ocorre ainda a participacdo de treinamentos realizados nas

proprias residéncias dos distribuidores, bem como o uso de fitas de treinamentos.

4.2.6 Razoes que levam as pessoas a ingressarem no MKR

Como ja foi mencionado, sdo muitas as razées que levam as pessoas a
ingressarem no MKR. Na visdo dos entrevistados as principais razdes pelas quais as
pessoas se tornam distribuidores no Marketing de Rede, estdo explicitadas na
Figura 14, sédo elas: questdes financeiras (66,66%), pela possibilidade de renda
extra. A globalizacdo da economia, trouxe inumeras consequéncias a todos os
segmentos econdmicos, assim, nos ultimos anos, o poder de compra, das pessoas
em geral, diminuiu, levando-as a buscar alternativas de complemento de renda.
Desta maneira, o MKR, é uma alternativa viavel, uma vez que, as pessoas hao
precisam, a principio, deixarem a seguranga de seu emprego para exercer a
atividade, podendo fazer isso conforme expansdo de sua rede. Realizagdo de
sonhos (65,55%), liberdade profissional ou autonomia no desempenho da atividade
(58,14%), proveniente da flexibilidade de horarios; realizagdo pessoal (40,74%),
atividade paralela (29,62%), estreitamento dos relacionamentos (20,74%), dentre

outras.
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B Financeira

O Realizagdo sonhos

H Liberdade

rofissional
ORealizagao

O Atitividade Paralela
O Relacionamentos
O Fugir do patrao
OOutros

Figura 14 - Principais razdes pelas quais as pessoas se tornam distribuidores
(revendedores) no Marketing de Rede.

Fonte: Dados primarios, 2002.

4.2.7 Aspectos que levam a uma imagem um tanto negativa do sistema de
MKR

Algumas pessoas possuem uma imagem um tanto negativa do sistema de
Marketing de Rede. Neste sentido, 100% dos distribuidores entrevistados
consideram a falta de conhecimento sobre o sistema e a Empresa o principal fator
dessa situagao, haja vista que, as pessoas fazem comparagées do MKR com os
sistemas de Piramides, tendo assim uma imagem distorcida sobre o MKR.

Outros motivos que levam as pessoas a terem uma imagem do sistema de

MKR, os mais citados foram:

- As histérias de fracasso de pessoas mal sucedidas. A principal critica diz
respeito a idéia de que o sucesso € automatico. Esta visdo encobre os

riscos da atividade que sao idénticos a qualquer outra iniciativa (40%).

- A atuagdo de empresas inidbneas que atuam de forma anti-ética
prometendo muito e pouco cumprindo. As criticas mais contundentes dizem
respeito exatamente ao ndo cumprimento destas promessa e calote

praticado por estas empresas (32%).
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- Empresas e pessoas que nao levam a sério o marketing de rede, deixando
a desejar com seus clientes, isso prejudica a reformulagdo da imagem de

outras empresas (24%).

- Outro fator citado é a imagem negativa decorrente do sistema de trabalho
inicialmente imposto, extremamente inflexivel, bem como ao choque inicial
que o network marketing provoca em pessoas habituadas com

empreendimentos tradicionais (12%).

4.2.8 Qualidades de um bom distribuidor

Perfil pode ser definido como o conjunto de fatores ou itens indicadores das
qualidades ou tracos caracteristicos de uma pessoa (TOLEDO, 1986). Assim, as
qualidades ou caracteristicas do perfil de um bom distribuidor, citadas em ordem de

prioridade, sdo apresentadas na Figura 15, a destacar:

- Facilidade de relacionamento - 66,66%
- Honestidade -44,44%

- Conhecer os produtos -47,03%

- Perseverante -43,33%

- Credibilidade -40,74%

- Comprometimento - 25,92%

- Competéncia -22,22%

EFacilidade de

relacionamento
B Honestidade

OComprometimento

| O Conhecer os produtos
OPerseverante
M Credibilidade
B Competéncia

OOutros

Figura 15 - Qualidades de um bom distribuidor

Fonte: Dados primarios, 2002.
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4.2.9 Vantagens do Marketing de Rede para os distribuidores

Quanto as vantagens que o Marketing de Rede trouxe aos distribuidores

entrevistados, desde o inicio de sua atuagao, as mais citadas foram:

Melhoria no modo de relacionar com pessoas (56%);
Desenvolvimento de habilidades e técnicas de comercializagao (48%).

Ampliagcdo dos contatos comerciais, fato que inclusive propiciou um maior

desenvolvimento das atividades profissionais em outras areas (48%).

Comodidade - nao precisar sair de casa para comprar e receber a

mercadoria (44%) .

Aprendizado e facilidade no relacionamento com as pessoas e a

autoconfianga adquirida (36%).

A maior vantagem foi o crescimento pessoal, pois, 0 negdécio s6 funciona

para quem esta disposto a mudancgas (8%) .

Outra vantagem foi a multiplicagdo dos amigos. Ganhar dinheiro com o
Marketing de Rede ndo é a causa de se faze-lo mas sim, a melhor das

consequéncias (4%).

4.2.10 Vantagens perceptiveis para o cliente

A maior vantagem para o cliente é a qualidade dos produtos, segundo

74,07% dos entrevistados. Para Juran (1990), qualidade é a adequagéo ao uso. Um

dos significados de qualidade é o desempenho do produto cujas caracteristicas

proporcionam a satisfagcao dos clientes que irdo compra-lo. Deming (1990) relata que

qualidade n&o é um luxo mas, sim, aquilo que o cliente deseja sempre, necessita e

quer. Como os desejos dos clientes sempre estdo mudando, a solugao para definir

qualidade é redefinir constantemente as especificagoes.

Outras vantagens perceptiveis para o cliente que opta pela venda direta, séo

de acordo com a Figura 16:
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- Comodidade de receber os produtos em casa - 69,25%
- Reducgéo de custos devido a eliminagao de intermediarios - 51,85%

- Comunicacao direta, facilidade na comunicacdo direta com o produtor -
25,92%

80%-

E Comodidade

B Reducdo de custos

OQualidade
O Comunicagao direta
O Diversidade

l Outros

Figura 16 - Vantagens perceptiveis para o cliente que opta pela venda direta
Fonte: Dados primarios, 2002.

Relata um dos entrevistados que,

“Os produtos diferenciados de alta qualidade e a rede de distribuigdo sado
elementos-chave deste sistema, podendo também em determinada situagao
o precgo ser um dos fatores dominantes. O cliente atribui alguns valores além
do prego, como a informagdo direta sobre a qualidade e utilizagdo do
produto por meio do distribuidor. Os produtos em geral sdo vendidos por
meio de apresentagdes feitas para pequenos grupos (Party Plan), de
pessoa para pessoa (One-to-One) individualmente, ou por catalogos,
oferecendo aos consumidores diferenciais no recebimento dos produtos
onde desejar, confianga pela relagdo pessoal, acesso a informagbes mais
detalhadas (demonstragbes pessoais e explicagdes sobre os produtos) e
abrangentes, e um atendimento personalizado.”

Outro enfatiza que o cliente ganha de varias formas: “com seu resultado
pessoal de movimentagdo de produtos, como elemento de MKT e formagéo de

opinides e, através da comunicacido direta com os dirigentes empresariais, pelos
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canais normalmente abertos entre as empresas e seus empresarios independentes

associados”

4.2.11 Contribuicao do distribuidor nas estratégias globais das empresas

Quanto a contribuicdo dos distribuidores nas estratégias globais das
empresas, os entrevistados relataram que as empresas tém um contato direto com
os empresarios/consumidores de MMN e se comunicam fortemente principalmente
com as liderangas do mercado. Desta forma, quando um distribuidor torna-se um
lider (78%) realmente importante, ele costuma ser ouvido pelas empresas e pode até
vir a participar de um conselho. Sabe-se que as pessoas de contato direto com o
cliente desempenham papel fundamental nas estratégias das empresas, pois elas
sdo o elo de ligagcdo entre empresa e cliente. O distribuidor e/ou vendedor séo
verdadeiros divulgadores das necessidades dos clientes e da atuagdo dos
concorrentes no mercado, trazendo para dentro da empresa todas as informagdes
necessarias para que esta direcione suas estratégias de forma a atuar
adequadamente no mercado. A nivel estratégico, porem, os pontos fundamentais

sao estabelecidos centralmente nas matrizes das empresas.

Outras formas citadas foram: como elemento de MKR e formacao de opinides
(4%) e, através da comunicagao direta com os dirigentes empresariais (8%), pelos
canais normalmente abertos entre as empresas e seus empresarios independentes

associados. A Figura 17, explicita o exposto.
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70% T |
60% LT |
s0% LT OOuvido pela empresa
a0% LT | EFormagao de
s A op|n|oe§ o
OComunicagao direta
20% LT |
10% T |
0% |00

Figura 17 - Contribuicao do distribuidor nas estratégias globais das empresas

Fonte: Dados primarios, 2002.
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4.2.12 Argumentos usados para convencer uma pessoa a ser um distribuidor
da empresa

Nao existe uma regra e nem uma féormula, para convencer uma pessoa a
ingressar em uma empresa de MKR. As pessoas se sensibilizam por diferentes fatos
e argumentos. As estatisticas revelam a extraordinaria variedade de razbes que
fazem as pessoas se decidirem por esse tipo de negocio. Conforme a Figura 18, os
resultados de sucesso na adesdao é quando a pessoa € sensibilizada pela
associagdo entre a perspectiva de sucesso no negoécio (parte financeira) e a

realizagédo de seus sonhos (64,25% e 64, 44%, respectivamente).

Destaca-se também, que para ser um distribuidor de qualquer empresa, a
pessoa precisa gostar da proposta da empresa (38,51%) e querer se empenhar

nesse trabalho. Caso contrario, ndo funciona.
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Figura 18 - Argumentos usados para convencer uma pessoa a ser um
distribuidor da empresa

Fonte: Dados primarios, 2002.

Alguns entrevistados relataram que nao se trata de “convencer uma pessoa”,
0 que tem um efeito pouco duradouro, mas sim apresentar as reais possibilidades e
deixar que ela reflita se esse negdcio pode dar a ela o que outras alternativas nao
conseguiram, ou seja, cativar e nao convencer (44,44%). E isso, é claro, depende

das necessidades da pessoa e do momento que ela esta passando.
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4.2.13 Como ter uma Rede Forte e Sélida

Segundo a visao dos entrevistados, uma rede forte, solida, é dificil de ser
construida, uma vez que esta, é formada por pessoas € as pessoas sao instaveis.
Entretanto, o primeiro passo é construir lacos de relacionamento verdadeiros,
baseados na amizade, ética, cooperagao etc. (80%). Como se nota na Figura 19,
12% dos entrevistados relataram que isso € possivel, através do acompanhamento

constante da atuagao do grupo.

Normalmente este acompanhamento é efetuado pessoalmente, através de
reunides e treinamentos como forma de orientacdo e motivacdo. Resultando entao
em minimizar a instabilidade das pessoas que compdem a rede. Para tanto, é
preciso identificar os lideres, e fortalece-los, com ferramentas, orientagdo e,
principalmente, amizade e confianga. Quanto mais lideres tiver, mais forte e soélida

sera a rede.

Destaca-se ainda que 8% dos entrevistados relataram que isso € possivel,
atuando como um empresario, com visao de médio e longo prazo. Sabendo-se que
a rede sera constituida por pessoas diferentes: a) umas terdo maiores qualidades ou
propensao inicial para essa atividade — essas deverdo ser estimuladas para crescer
rapidamente e com visdo empresarial; b) outras podem ter boas condi¢des mas nao
estdo no seu momento, por alguma razdo — deve-se ter atencdo e paciéncia para o
dia em que decidirem ativar-se; c) outras ainda desejam somente consumir ou
conviver num ambiente saudavel e estimulante — elas deverdo ser bem recebidas e
estimuladas a fazer o que mais desejam. Neste sentido relata um dos distribuidores:

“Todas s&o bem-vindas e fazem parte de uma rede saudavel e
multifacetada. Dentre todas algumas despontardo como mais realizadoras e
que buscam resultados econdmicos mais significativos. Estas formardo um
subconjunto de lideres que participarao sempre do processo de estimulo do

grupo em geral. Um conjunto de 8 ou 10 lideres gera uma rede forte e
solida.”

A Figura 19, a seguir, ilustra os dados expostos.
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Figura 19 - Rede Forte e Sélida
Fonte: Dados primarios, 2002.

4.2.14 Obstaculos a serem vencidos aqui no Brasil, para potencializar o MKR

De acordo com os entrevistados, o maior obstaculo a ser vencido no Brasil
para que as empresas de MKR tornem-se tdo grandes quanto nos Estados Unidos,
€ 0 obstaculo cultural aliado a falta de experiéncia das empresas brasileiras no
setor. Os Estados Unidos ja ttm uma histéria de varias décadas nesse mercado e o
Brasil esta aprendendo conceitos basicos, ainda. De qualquer modo, eles também
tem muito o que evoluir. O MKR exige solidos conhecimentos de marketing e
instrumentos sofisticados de controle, de empresas dotadas de capital e tecnologia

de producéo, para desenvolver produtos com diferenciais de qualidade.

Foram citadas também, fabricar os produtos no Brasil, pagar mais aos

distribuidores garantindo o futuro mediante a aposentadoria, dentre outros.

4.2.15 Futuro do Marketing de Rede no Brasil

A Figura 20 explicita que 88% dos entrevistados acreditam que a perspectiva
de futuro do MKR no Brasil é de crescimento, a medida que as informagdes de
conhecimento sobre este, seja difundido de forma adequada. Para 12%, é uma

incégnita, devido as diversidades culturais e geograficas do pais.
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Figura 20 - Futuro do Marketing de Rede no Brasil

Fonte: Dados primarios, 2002.

4.2.16 Recomendacgoes para quem esta comegando no Marketing Multinivel

Quanto as recomendacgdes/conselhos que os distribuidores entrevistados

relatam as pessoas que estdo iniciando-se na atividade de Marketing de Rede,

destacam-se:

Nao acreditar em fabulas infantis. Um bom sistema de Marketing de Rede
€ uma boa oportunidade de trabalho. Ndo existe ganho sem trabalho,
dinheiro facil ou riqueza para todos. Isso tudo €& papo de distribuidor
iniciante, que s6 faz barulho e nao traz resultados. O certo é desenvolver
relacionamentos positivos e continuos, dando um passo de cada vez. A
humildade é fundamental, para que estejam sempre aprendendo e

evoluindo;
Siga a orientacao de alguém experiente e bem sucedido em MMN;

Analisar e buscar informagdes sobre a empresa a se associar, pois esta
deve fornecer uma certa credibilidade, seriedade, idoneidade,
estabilidade, seguranga e suporte no desempenho de seu negdcio. Deve
dar atencéo a reputagdo da empresa no mercado; que esta seja sdlida e
estavel em sua atuagao; que tenha uma linha de produto que se associe
as caracteristicas da pessoa, bem como sua qualidade e aceitagdo; o

plano de remuneracgéao oferecido pela empresa; e o histérico da empresa.
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Um fator de suma importéncia e exigido pelos consumidores, vem a ser a
responsabilidade social incorporada ao negdcio, sendo que a boa imagem
institucional ajuda na divulgacado da imagem da empresa, da marca e dos

produtos por esta comercializada;

- A reputagdo da empresa é fundamental, pois algumas empresas que
atuam no mercado deixam a desejar em relagdo a eética, principalmente
empresas nao associadas a ABEVD - Associacao Brasileira de Empresas

de Vendas Diretas;
- Dedicar um tempo para o aprendizado;
- Serdisciplinado;

- Desenvolver a atividade em paralelo em relagdo as atuais atividades. O

MNM deve, a principio, ser encarado como atividade paralela;

- Tenha fé em si mesmo sempre. Construa sempre, mesmo que em
determinados momentos tenha a impressao que esta construindo na praia.
A imagem vai sempre depender da forma como o MKT é divulgado, ou
seja na confiabilidade do apresentador da idéia e na empresa que atua na

area.

4.3 Consideragoes de Analise

Este estudo considera que o Marketing de Rede vem a ser, a jungao do
Marketing de Relacionamento (que visa a qualidade do relacionamento com o
cliente) e o Marketing Direto (que vem a ser o relacionamento direto entre vendedor
e cliente). Portanto, o Marketing de Rede propicia o relacionamento direto do
distribuidor e cliente, de modo a manter uma qualidade de relacionamento entre
ambos, haja vista que, tal sistema s6 se consagra com a permanéncia de um
relacionamento direto a longo prazo, sendo este a causa maior do sucesso.

Cabe salientar que, existem duas razdes primordiais pelas quais o MKR tem
tornado-se um dos métodos mais viaveis de distribuicdo para as empresas, e

consequentemente, um excelente oportunidade de negdcio para muitas pessoas.
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A primeira razdo é a dificuldade para atingir o mercado consumidor. As
pessoas atualmente possuem acesso a uma tecnologia diferenciada, dificultando as
empresas uma divulgagao eficiente através dos meios tradicionais de propaganda.
Contudo, elas ouvem e acreditam nas pessoas de seu relacionamento. Sabe-se
também que o sucesso de produtos, livros, filmes e muitas outras coisas é
largamente determinado pela divulgagédo “boca-a-boca”. Assim sendo, as empresas
de Marketing de Rede confiam neste conceito para comercializar eficientemente

seus produtos a milhées de consumidores.

A segunda razao, diz respeito aos avangos em tecnologia da informacao, que
tém ajudado as empresas de Marketing de Rede a tornarem-se seguras e eficientes.
A Internet, fax, mensagens eletrdnicas, ligagdes via satélite, teleconferéncias e
outros tém proporcionado uma comunicagao simples e efetiva entre a grande forga
de vendas de distribuidores e a empresa de MKR. O Marketing de Rede usa essa
tecnologia como suporte as pessoas, ao contrario de substitui-las, como alguns

negocios tradicionais o fazem, reduzindo milhdes de empregos.

Com o levantamento junto aos distribuidores das Empresas A, B e C, em
Goiania-GO, conclui-se que o sistema de Marketing de Rede proporciona as
pessoas a esperancga de realizarem seus sonhos, de construirem um negdcio proprio
por meio de um processo de duplicagdo com possibilidade de expansdo de
mercado, resultando em ganhos consideraveis para os participantes, tanto para as
empresas quanto para os distribuidores, por causa do relacionamento de negdcio

existente entre ambos e de toda infra-estrutura existente nas empresas de MKR.

Gracioso e Najjar (1997), enfatizam que a oportunidade de negdcio
proporcionada pelo MKR pode ser considerada no Brasil como uma alternativa de
trabalho e/ou complemento de renda, por causa do alto indice de desemprego e
baixos salarios oferecidos no mercado de trabalho. Esses fatores foram também
apresentados pelos distribuidores entrevistados como sendo uma das razbes pelas
quais ingressar no sistema de MKR, e é também, um dos mais destacados por eles
ao convidar outras pessoas a se tornarem distribuidores. Acrescentando também, a
possibilidade de realizacdo dos sonhos, a qualidade do produto e liberdade

profissional.
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Entretanto, o nivel de desisténcia é alto, em média de 50%. Como o MKR tem
a possibilidade de gerar renda continua e crescente no médio e longo prazos, pode
ser que as pressdes que a pessoa tenha a curto prazo ndo sé nao permitam que ela
faca o MKR (na percepcgao dela) sua fonte de renda como nem permitem que ela
veja a possibilidade de resolver os seus problemas num futuro mais distante (que
acaba chegando com muita velocidade). Neste sentido, Gracioso e Najar (1997),
ressaltam que, decididamente trabalhar com MKR ¢é para pessoas que tém ambicdes
a longo prazo e que tem disposi¢céo de realizar um arduo trabalho. Muitas pessoas
nao compreendem esta verdade, ou ndo tém forgas para persegui-la, e isto explica o

alto indice de desisténcias que se nota no MKR.

Constata-se também que o sistema de MKR proporciona a oportunidade a
varias pessoas com diferentes caracteristicas profissionais, desde empresarios até
donas de casa. Muitos desses distribuidores continuam mantendo sua atividade
profissional anterior, (BUAIZ 1998).

Estes que continuam, precisam ter determinadas qualidade para serem um
bom distribuidor, segundo os entrevistados sao elas, facilidade de relacionamento,
honestidade, conhecer os produtos da empresa que representa, perseveranga,

credibilidade e comprometimento.

A divulgacgao por meios tradicionais de propaganda (televisao, publicagdes em
revistas, radio e outros) normalmente nao se aplicam muito as Empresas de MKR,
somente em casos eventuais. Com a pesquisa, constata-se que ha uma maior
preocupacao, por parte dos distribuidores, quanto ao investimento na forca de
venda, considerando que a melhor propaganda é a realizada “boca-a-boca” e por
meio de reunides. Contudo, destaca-se que a falta de divulgacdo em midia
tradicional, € um dos pontos negativos das estratégias de Marketing de Rede, o que
resulta em dificuldades, enfrentadas pelos distribuidores, na expansdo do negdcio
em outras regides. Assim, a estratégia de divulgagdo na midia tradicional, em
reconhecimento ao sistema, a sua atuacao profissional e ao produto, € ainda uma
das grandes melhorias almejada pelos distribuidores entrevistados. Isso facilitaria a
atuagao dos distribuidores na divulgacado dos produtos, como também esclareceria

as inumeras contradicdes existentes sobre o sistema de MKR.
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Entretanto, distribuidores consideram relevante, as pessoas que estao
comecando no MKR prestar atencdo na reputacdo da empresa em que pretende
trabalhar. Buscar informacbdes da empresa, dos produtos dos distribuidores, pois

assim sentir-se-ao0 mais seguros em tomar uma decisao.

As estratégias de divulgagdo do MKR utilizadas pelos distribuidores
entrevistados — “boca-a-boca” e reunides - sao consideradas positivas, uma vez
que, eles tém obtidos resultados satisfatérios na expansao de sua rede, pois
acreditam que através destas estratégias, € mais facil expor, as pessoas, o produto,
bem como as informagbes sobre o sistema de MKR, o que permite também, a

resposta rapida aos questionamento e duvidas, dos futuros consumidores e clientes.

Durante o processo de expansdo de sua rede, muitas sdo as dificuldades
encontradas pelos distribuidores, tais como: distancia, dificultando o treinamento e
motivagcao aos integrantes, dificuldade financeira, pelo elevado custo das despesas

de viagem, dificuldade de encontrar pessoas lideres em outra regiao etc.

Como exposto no item 4.1.13, construir e manter uma rede forte e sdlida, é
dificil uma vez que esta, é formada por pessoas e as pessoas sao instaveis. Assim,
deve-se criar lagos de relacionamento verdadeiros, baseados na amizade, ética,
cooperagao etc., bem como, administrar pequenas crises com inteligéncia,
entendendo que sdo seres humanos que merecem atencio e respeito. A amizade

cultivada e sincera é o segredo deste negdcio.

Neste sentido, Moore (1998), destaca que para que o distribuidor expanda
seu negécio, este deve superar as dificuldades quanto a necessidade de um
constante acompanhamento do seu grupo; a distancia geogréafica; a condigcao
financeira inicial para se deslocar para outras regides como forma de um
acompanhamento mais préximo de seu grupo; ter disponibilidade de tempo, seja
este parcial ou integral; e conseguir passar um conhecimento sobre a Empresa,
produtos e sistema as pessoas. Quanto a forma a amenizar tais dificuldades, as
Empresas realizam diversos eventos e treinamentos, contando com pessoas
especializadas para dirigi-los, com énfase nos produtos, no sistema e estratégias de

vendas.
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Um ponto também considerado positivo nas empresas de MKR é a boa
qualidade dos produtos, 74% dos distribuidores acreditam que este ponto seja
preponderante na hora do cliente optar por qual produto adquirir e talvez trabalhar
na empresa no futuro. Assim, cabe salientar, que, mesmo com todas as qualidades,
se uma empresa de Marketing de Rede nao tiver o foco direcionado as pessoas,
motivando, incentivando, apoiando, recrutando etc., nada acontece para esta. A
crenca de que o individuo pode fazer a diferenga tem sido fundamental na receita do
sucesso dos distribuidores entrevistados. As relacdes interpessoais fizeram deles o
que sao hoje. Tais relagdes se dao na comunidade e é natural que, no dia-a-dia, a
empresa e seus Empresarios Independentes contribuam para o bem-estar

comunitario.

Os distribuidores entrevistados foram unédnimes em afirmarem que participam
ativamente dos treinamentos, proporcionado pelas empresas, como forma de
adquirir conhecimento para obter o sucesso no sistema de MKR. Neste sentido é
imperativo destacar que o treinamento dos distribuidores é primordial. Pois quanto
mais as pessoas conhecem os principios do MKR e sabem sobre o que é ser um
lider no MKR, mais chances elas tém para desenvolver essas qualidades em si

mesmas e em sua equipe.

Assim, pode-se concluir, que a Lideranca Estratégica é a grande tendéncia
atual e sera o fator principal deste século; e, as organizagdes, notadamente aquelas
que praticam o MKR, ndo podem se esquecer que devem estar preocupadas em ter
em seus quadros lideres que possam criar estratégias que facilitem e orientem os
funcionarios dessas organizagdes a trabalharem a servigo dos clientes, pois eles
s&o o foco principal, por comprar os produtos e/ou servicos. E mister que se crie
times de exceléncia, que se acabe com a atuacgao isolada e se estimule a uniao
do processo de gestdo com o de execugao. Por fim, cabe salientar que, a estrutura
organizacional que as Empresas possuem vem proporcionar uma infra-estrutura
adequada para essa expansao, diferenciando-se ainda das empresas tradicionais
por causa da abertura de sua estrutura na distribuicido de seus produtos e servigos

sem a necessidade de inumeros niveis de intermediarios.

Portanto, essa estrutura vem agilizar uma distribuicdo mais ordenada e

controlada dos produtos, utilizando os distribuidores devidamente apoiados e
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treinados, bem como podendo ocorrer uma maior proximidade do consumidor com a

Empresa, sendo assim o futuro do MKR no Brasil é de crescimento.

A Figura 21, a seguir, traz uma sintese dos pontos fortes e fracos das

estratégias adotadas pelos distribuidores de MKR de Goiania, ja descritas e

analisadas, ao longo do capitulo 4.

PONTOS FORTES

PONTOS FRACQS

- A divulgagéo boca-a-boca tem maior poder
de persuasdo, que os meios tradicionais de
propaganda, uma vez que, as pessoas
ouvem e acreditam nas pessoas de seu
relacionamento;

- Dificuldades de atingir, grandes regides,
pelo elevado custo das despesas de
viagem;

- Proporcionam as pessoas comodidade,
pois o cliente pode fazer o pedido e receber
0 produto sem sair de casa;

- Dificuldades devido a falta de instabilidade
das pessoas;

- Uso de tecnologia da informagéo para a
comunicacgao entre o distribuidor a empresa;

- Distancia, dificultando o treinamento e
motivacado aos integrantes;

- Boa, qualidade dos produtos.

- Fanatismos de algumas pessoas que
trabalham com MKR, dificulta a adesao de
novos distribuidores;

- Os distribuidores de MKR, “vendem”
oportunidade de negdcio a varias pessoas
com diferentes caracteristicas profissionais;

- Dificuldades de divulgacdo do sistema
pelos meios tradicionais de propaganda;

- Reducédo de custos, devido a eliminacgéo
de intermediarios;

- Falta de foco nas pessoas — ser humano,
e acompanhamento do desempenho
destas.

- Aumento dos relacionamentos;

- Dificuldade de encontrar pessoas lideres
em outra regido;

- Possibilidade renda extra.

- Muitos pessoas nao acreditam no sistema
de MKR, devido a “equivocos” a cerca
deste.

Figura 21 — Identificagao dos pontos fortes e fracos baseados nas estratégias
adotadas pelos distribuidores de MKR.

Fonte: Dados primarios, 2002.



5. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Este capitulo apresenta as conclusdes gerais da pesquisa, situando no texto,
os principais resultados alcangados para cada objetivo tracado na parte inicial do

trabalho, bem como, as recomendacgdes para trabalhos futuros.

5.1 Conclusoes

Em quase todos os paises, notadamente nos Estados Unidos, Japao e em
muitos da Europa as suas principais organizagbes estdo entrando no sistema de
distribuicdo do Marketing Multinivel com uma velocidade espantosa, sendo que
algumas delas estdo fornecendo produtos ao sistema e outras estdo subsidiando ou
iniciando novas companhias de Marketing de Rede, e outras, ainda comprando
companhias do MLM ja existentes. Considerando a relevancia do tema — MKR — o
presente estudo buscou analisar as estratégias de Marketing de Rede adotadas

pelos empresarios/distribuidores do municipio de Goiania-GO.

Para tanto, inicialmente formou-se um quadro tedrico apresentado no capitulo
2. Com base neste, pode-se afirmar que MKR é um sistema de distribuigdo, ou
forma de marketing, que movimenta bens e/ou servigos do fabricante para o
consumidor por meio de uma “rede” de contratantes independentes. E um método
para vender em que os clientes tém a opcido de se tornarem distribuidores do
produto, os quais, por sua vez, desenvolvem niveis de distribuidores abaixo deles,

com todos os niveis participando dos lucros dos niveis inferiores.

Uma empresa de Marketing de Rede vincula com o produto, a oportunidade,
um processo de recrutamento facil de duplicar, um plano de compensacao atrativo, e
sistemas que proporcionem um trabalho conjunto de tudo isso. Adicionalmente, é
esperado que a empresa reconhega uma responsabilidade de confianga para com
os distribuidores, isto €, que seja honestas, opere legalmente, oferega produtos
vendaveis a preco justo, expega produto quando realizado o pedido e tome deciséao

a favor do distribuidor.

Como objetivos especificos o presente trabalho propds-se a contextualizar

trés empresas que atuam no Marketing de Rede em Goiania destacando sua forma
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de acao, bem como os fatores estratégicos importantes para o Marketing de Rede
adotados pelas mesmas. A contextualizacdo foi exposta na parte inicial do capitulo.
Segundo esta, a empresa “A”, € uma Corporagdao Mundial que, através de suas
subsidiarias e afiliadas, oferece produtos, oportunidades de negdcios, producgéo e
servigos de logistica em mais de 80 paises e territorios. Quanto as estratégias de
MKR, para o distribuidor ter sucesso, a empresa enfatizou: ler a literatura especifica
dos produtos antes de apresenta-los a terceiros, patrocinar; ajudar as pessoas que
patrocinou o produto; procurar apoio com a Linha Ascendente (pessoa que o
patrocinou e todos as demais que estao acima dele na cadeia), manter-se atualizado;

saber falar em publico; manter-se motivado para motivar o grupo.

Ja a empresa “B”, € uma empresa sélida, atualmente estabelecida em 50
paises. Segundo a Empresa, as principais razdes pelas quais as pessoas tornam-se
distribuidores do sistema de Marketing de Rede s&o por gostarem dos produtos de
determinada empresa, de se relacionar com pessoas e por buscar uma fonte de
renda extra. Sendo que, considera relevante, para se obter sucesso em MKR,
oferecer um eficiente sistema internacional de treinamento e destaca que o
elemento-chave do negdécio € movimentar pessoas e ndo especificamente somente

0 produto.

A empresa “C”, originaria dos Estados Unidos, € muito respeitada por manter
0 maior rigor tecnoldégico na fabricagdo, no controle de qualidade e na distribuicao
dos seus produtos. Atualmente, a Empresa estd presente em 31 paises. Para a
empresa, seu grande sucesso mundial deve-se a qualidade dos seus produtos, a
tendéncia mundial pelo consumo de produtos naturais a base de ervas e a
excepcional oportunidade de negocio préprio oferecido a milhares de pessoas no
Brasil e no mundo. Considera também, que o elemento-chave do sistema de MKR é
movimentar pessoas e nao especificamente somente o produto. Quanto as
estratégias para se obter sucesso no sistema a empresa destaca o treinamento
como apoio aos seus distribuidores, por uma sofisticada tecnologia que os interliga
com todas as partes do mundo, oferecendo-lhes informagdes atualizadas sobre as

organizagdes (redes) em todos os mercados de atuagdo da empresa.

Especificamente o estudo objetivou também, identificar os pontos fortes e

fracos, com base no levantamento das estratégias adotadas pelos distribuidores de
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MKR. Para tanto, foi elaborado e aplicado um questionario aos distribuidores que
atuam no MKR das 3 empresas do municipio de Goiania-GO. Os resultados, foram
apresentados a partir da segunda parte do capitulo 4. Com base nestes, observou-
se que alguns fatores de sucesso sdo genéricos de qualquer negdcio, como
produtos apropriados, servindo e satisfazendo consumidores. A criagdo de uma
cultura unica, oferecendo produtos consumiveis, e dando prioridade no
reconhecimento as pessoas estdo precisamente relacionados com o sucesso de
uma empresa de Marketing de Rede. Foi reconhecido que as empresas de
Marketing de Rede vendem duas coisas: o produto e a oportunidade de negdcio. No
MKR, o negodcio é visto como uma oportunidade financeira, ou simplesmente “a
oportunidade”, sendo que por esta ser um produto extremamente importante, as

empresas aplicam recursos humanos e financeiros suficientes para este fator.

Nesse sentido, € importante que o distribuidor, esteja ciente de que, nem
todos os consumidores querem comprar a oportunidade, mas gostam e querem
comprar os produtos oferecidos pelas empresas, isto €, nem todo consumidor de
MKR deseja tornar-se um distribuidor, sendo relevante construir lacos de
relacionamento verdadeiros, baseados na amizade, ética, cooperacao, pois s6 desta

forma um consumidor podera se tornar um distribuidor.

A maioria dos distribuidores entrevistados alegaram a perspectiva de
sucesso no negocio (a renda extra como possibilidade de independéncia financeira e
a propria Empresa, enfatizando sua filosofia e incentivos por ela fornecidos) e a
realizacao de seus sonhos (oportunidade de negdcio fornecida pela Empresa), como
sendo os aspectos mais enfatizados no convite a novos distribuidores a se

cadastrarem em sua “rede”.

Quanto as estratégias adotadas pelo sistema de distribuicdo no MKR,
destaca-se a recomendacao “boca-a-boca”, onde o distribuidor indica o produto ou
servico a outro individuo, e essa pessoa adquire o produto ou servico e recomenda
este a outros, e assim por diante. Esse método também permite ao distribuidor
recrutar outros distribuidores, e estes realizam o mesmo, e assim sucessivamente,
permitindo entdo adquirir uma organizagdo de distribuidores. Além disso, todos
esses distribuidores consomem e comercializam os produtos da empresa,

proporcionando um rendimento das vendas realizadas pelos distribuidores da “rede”.
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Entretanto, é imperativo destacar que s6 se consagra no sistema de MKR com a
permanéncia de um relacionamento direto a longo prazo, entre empresa,
distribuidores e consumidores, sendo esta estratégia a mais utilizada e defendida

pelo MKR, haja vista que, é através dela que o objetivo sucesso é alcangado.

Os distribuidores destacaram ainda que o convite de patrocinio de novos
distribuidores, dando-lhes apoio na expansao de sua rede. O conhecimento sobre os
produtos, a Empresa e o sistema de MKR também foi destacado como sendo
fundamental na divulgagéo da oportunidade de ganho e as vantagens oferecidas,
acrescentando-se, ainda, que o distribuidor deve ter facilidade de relacionamento,
persisténcia, comprometimento, ser comunicativo e gostar de realizar a atividade de
MKR, aspectos estes, que constituem as qualidades de um bom distribuidor. Uma
vez que, o distribuidor que n&o tenha tempo para a venda, ndo tenha auto-estima,
nao vende para ninguém. Haja vista que, para maximizar os ganhos de um plano em
particular, & importante entender como funciona e quais sdo as qualificacbes

exigidas para ganhar as comissdes/bénus.

No que se refere ao perfil dos empresarios/distribuidores de Marketing de
Rede (quarto objetivo especifico), destaca-se que as caracteristicas que devem
fazem parte do perfil do bom distribuidor s&o: facilidade de relacionamento,
honestidade e credibilidade. Porém, o sucesso dos distribuidores depende do
suporte e apoio dado a outras pessoas, tanto pela empresa, como pelas préprios
distribuidores; sendo que, o relacionamento do negdcio é baseado em uma parceria
dindmica e tangivel na qual a empresa proporciona os produtos e embalagens,
pesquisa e desenvolvimento, capitalizagdo, gerenciamento financeiro, cumprimento
legal, administragdo, distribuicdo dos pedidos, producdo e compra, controle de
qualidade, garantias de satisfagdo do produto, armazenagem, expedi¢cao, materiais
de criagdo e producdo de marketing, programas de incentivos e outros e, os
distribuidores, sdo responsaveis por fazer o produto chegar até o consumidor final e

aumentar sua rede.

Entretanto, conforme apresentado ao longo do item 4.3, um dos maiores
problemas encontrados para expandir a rede em termos regionais ou nacional é a
distancia, haja vista que, a mesma interfere na realizagao do treinamento, sendo que

também a pouca freqliéncia de contato acaba afetando a motivagao aos integrantes
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da “rede”. Destaca-se também, como uma das dificuldades enfrentadas na expanséao

da rede, a falta de instabilidade das pessoas.

Por fim, é mister enfatizar que o Marketing de Rede viabiliza altos
investimentos de acesso aos mercados, porque pelos meios de distribuicdo
utilizados ocorre uma agao mercadoldgica pela uniao de varios distribuidores que em
conjunto formam os diversos canais de distribuicdo e atingem o consumidor. Desta
forma, considerando o exposto, pode-se concluir que os objetivos — geral e
especifico - deste trabalho, foram alcangados com éxito, validando assim, o presente

estudo.

5.2 Recomendagdes para Trabalhos Futuros

As limitacbes encontradas e mencionadas no capitulo inicial deste estudo
podem também representar novas oportunidades de pesquisa, assim recomenda-se

para trabalhos futuros:

- Replicar o estudo ampliando a amostra pesquisada, incluindo
distribuidores de todo o Estado de Goias, e estendendo a consumidores

também.

- Diante da era da tecnologia da informacdo, percebe-se que muitas
empresas estdo utilizando também a Internet como meio de expandir o
MKR, assim, merece destaque um estudo voltado a avaliar o papel da

Internet no sistema de MKR.

- Outro estudo que mereceria ser desenvolvido refere-se a todo o sistema
de remuneragao do MLM, analisando os diferentes modelos existentes,

avaliando o mais adequado, na visido dos distribuidores.
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APENDICE

QUESTIONARIO PARA EMPRESARIOS/DISTRIBUIDORES

a) Informagodes Gerais:

-  Nome:

- ldade:

- Natural de:

- Grau de Instrugao:

- Profissao:

- Endereco Completo:
- Telefone: ( )

- E-mail:

b) Questdes:

01) Como conheceu o Marketing de Rede (como e quando foi o seu primeiro
contato) e o que levou a acreditar nessa nova proposta?

02) Qual era sua atuacéo profissional antes de iniciar o trabalho com o sistema de
Marketing de Rede (vendas diretas)?

03) De que forma vocé divulga sua atuagdo como distribuidor de uma empresa de
Marketing de Rede (venda direta)?

04) Quais as dificuldades encontradas para expandir sua “rede” em outras regides
(mercados)?

05) Vocé participa de treinamentos oferecidos pela Empresa sobre o sistema e
produtos?

06) Cite as 5 principais razdes pelas quais as pessoas se tornam distribuidores
(revendedores) no Marketing de Rede?

07) Quais os motivos que levam as pessoas a terem uma imagem um tanto negativa
do sistema e quais as criticas sobre 0 mesmo vivenciadas por vocé?

08) Quais as qualidades de um bom distribuidor?

09) Quais as vantagens que o Marketing de Rede Ihe trouxe desde o inicio de sua
atuacao?

10) Quais as vantagens perceptiveis para o cliente que opta pela venda direta?

11) E até que ponto um distribuidor contribui nas estratégias globais das empresas?
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12) Qual é o principal argumento para convencer uma pessoa a ser um distribuidor
da empresa?

13)Como é possivel ter uma rede forte, sdélida, uma vez que a rede é formada por
pessoas € as pessoas sao instaveis, frageis?

14) Quais obstaculos precisam ser vencidos aqui no Brasil para que as

empresas se tornem tao grandes quanto nos Estados Unidos?

15) Qual o conselho que vocé da para quem estda comegando no Marketing
Multinivel?

16) Qual sera o futuro do Marketing de Rede no Brasil?



156

ANEXO “A”

GLOSSARIO

[A -B]

ABEVD (Associagao Brasileira Empresas de Venda Direta) (antiga ABEVD): é uma
associagao fundada em 1980 por empresas do sistema de venda direta no Brasil, e tem
como missdo a valorizagdo da venda direta, através da divulgagdo dos cddigos de
conduta no que diz respeito a consumidores , vendedores diretos e as empresas. OBS.:
A ABEVD é Membro da World Federation of Direct Selling Associations (Ver WFDSA)

Associacao de Vendas Diretas (AVD): um associacdo de comércio norte-americana
com sede em Washington D.C. O cdédigo de ética da AVD dita a direcdo moral para
empresas e pessoas ligadas a vendas para acompanhar a venda de seus produtos,
recrutar novos vendedores, e como trabalhar com pessoal de vendas.

Associado - Associado é “O mesmo que distribuidor independente”. (Buaiz, 1998, p.
149)

Atacado - Todas as atividades envolvidas na venda de bens ou servigos para aqueles
que compram para revenda ou para uso industrial. (Kotler e Armstrong, 1998)

Beneficios: Qualquer forma de pagamento ou compensagao que um distribuidor aufere
por trabalhar para um negécio de network marketing.

Binario: Um plano de compensacao baseado em remuneracdo centralizada(posi¢gao no
plano binario) com duas lateralidades, e ndo podendo haver nenhum limite ao numero
de niveis pagos. Este plano requer um volume de vendas balanceado em duas redes e
coloca um nivel de remuneragdo maxima por nucleo (normalmente $2000/semana). Os
meios de rendimento multiplos podem ser comprados permitindo o ganho de uma renda
adicional.

Binario (Binary) - “Plano de compensacgao que estimula a formagcdo de apenas duas
pernas em cada centro de negocio (direita e esquerda). As comissdes sdo pagas em
funcdo do volume movimentado na perna mais fraca, o que acaba estimulando uma
corrida entre os grupos. Apods atingir o patamar maximo na tabela de remuneragéo, o
distribuidor pode abrir novos centros de negdcio, aumentando indefinidamente seu
potencial de ganhos.” (Buaiz, 1998, p. 150)

Boca-a-Boca - Divulgagéo e apresentagdo pessoal com o propodsito de realizar vendas
e estabelecer relagao com os consumidores. (Marks, 1995)

Bonus - “Ganho residual que o distribuidor recebe pelo esforco de vendas realizado em
sua linha descendente.” (Buaiz, 1998, p. 150)

Breakaway: Um plano de compensagdo no qual representantes podem obter
diferenciagcbes no total da venda ou taxas de desconto que dependem da posi¢cao
de cada um no plano. Como a pessoa progride para posi¢cdes mais altas, ela
adquire um desconto maior. Este plano possibilita romper (breakaway) uma linha
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ascendente. Depois de uma quebra (breakaway), o volume do produto gerado pelo
sécio e sua linha descendente ja ndo conta mais para o volume agrupado na linha
ascendente.

Breakaway / Stairstep - “Plano de compensacgao organizado em escalas progressivas e
emancipagdes, com o objetivo de selecionar os lideres com mais critério. O plano de
emancipagao gradativa costuma ser muito seletivo e teve maior destaque nas décadas
de 70 e 80.” (Buaiz, 1998, p. 151)

[C-D]

Comissao: Lucro de varejo ou atacado que um distribuidor de network marketing recebe
pela venda do produto ou servigo a clientes ou distribuidores de sua linha descendente.

Comissdes Geracionais: Comissdes baseadas no volume de grupo do distribuidor
naquele nivel. Por exemplo, se um plano de emancipagao gradativa pagou 5% no nivel
seis, isso deveria incluir todo o volume de grupo do distribuidor do nivel seis, ndo
apenas o volume que ocorre nesse nivel. Este volume de grupo raramente (talvez
jamais) inclui o volume dos outros grupos de emancipagao gradativa.

Contato: o processo de procura de potenciais membros para uma linha descendente.

Contrato - Contrato vem a ser: “Termo de adesdo onde o distribuidor informa seus
dados cadastrais e adquire os direitos de representar produtos e servigos de uma
determinada companhia. O contrato garante os 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)

Crescimento Geométrico ou Exponencial: construcdo de uma organizagao gigante
através de duplicagdo. Por exemplo, se uma pessoa recruta duas, e estas duas
recrutam duas e assim sucessivamente, este tipo de multiplicacdo de membros pode
produzir centenas de linhas descendentes.

Distribuidor - Distribuidor é uma pessoa que firma um contrato, paga uma taxa de
inscricdo, se exigida, e pode representar os produtos do fabricante como vendedor e
recrutador independente de outros distribuidores. (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)

Distribuidores, ou distribuidores independentes: um representante de vendas ao
consumidor € fornecido por empresa de Marketing de Rede. Veja também
Representante Independente.

Downlines - A linha de patrocinio entre um distribuidor particular e todos os niveis de
patrocinio abaixo dele. (Marks, 1995. p. 186).

Duplicagdo: Duplicagdo é: “Fendmeno observado em qualquer rede, quando o
distribuidor mais novo se espelha nos seus patrocinadores para aprender como se faz o
negocio. A duplicacao é estimulada através de fitas, manual e todos os eventos relativos
ao padrédo de treinamento da empresa.” Buaiz (1998, p. 150)
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Duplicagao: seguindo o sistema fundamental de uma empresa, um representante
recruta algumas poucas pessoas que querem construir um negécio e os ensina a
trabalhar na mesmo sistema de recrutamento e venda.

[E -F]

E-mail Direto: Contatos através de cartas normalmente enviadas a um mercado
designado a partir de uma lista adquirida nas empresas de correio direto.

Empresa - “Empresa” é o fabricante do produto a ser movimentado pelos distribuidores
diretamente ao consumidor final. (Marks, 1995)

Evento — Denomina-se o evento como sendo um “Encontro com o objetivo de promover
a oportunidade, integrar, motivar e treinar distribuidores (Buaiz (1998, p. 151)

Excedente: alocacdo de um membro abaixo de linha de frente quando esta completa.
Por exemplo, em uma matriz 5x7, se a linha de frente ja esta cheia, um representante
pode colocar um novato em uma linha descendente de um dos membros de sua linha de
frente.

Fax sob demanda: escolha de opgdes através de um sistema telefénico automatizado
da empresa para receber informacdes a partir do fax.

Feedback - Feedback. Retorno de informagéo sobre um produto ou servigo ao supridor.
(Churchill e Peter, 2000)

Ferramenta - Ferramentas é “Qualquer material que sirva de apoio a venda ou
patrocinio. Fitas de audio e video, brochuras, reportagens de jornal, revistas, panfletos,

bottons e manuais sdo apenas alguns exemplos de ferramentas disponiveis no
mercado.” (Buaiz, 1998, p. 154)

Fim de Linha: Os ultimos e mais avangados estagios que um distribuidor atinge depois
de progredir através de um plano de compensacgéo.

Frente de fornecimento: pressiona e solicita a compra de grandes quantidades de
produtos e o fechamento de uma oportunidade.

[G-H]

Genealogia: Estrutura de grupo de vendas particular mostrando a linha ascendente e
descendente.

Grupo Pessoal: Distribuidores de sua organizagao que ainda nao se emanciparam
[1-J]

Inicio de Linha - Os primeiros € menos avancados estagios de um plano de
compensagao.

[K -L]

Kit de Patrocinio - “Pasta de Negdcios.” (Buaiz, 1998, p. 152)
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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 aquisigao
da pasta de negdcios). (Buaiz, 1998, p. 154)

Linha Ascendente (Upline): todos os distribuidores acima de um representante na linha
genealogia da empresa, incluindo seu patrocinador.

Linha Ascendente (Upline) - “O patrocinador, o patrocinador do patrocinador e todos
0s que estdo acima na cadeia(...) (Buaiz, 1998, p. 152)

Linha Descendente Direta(Downline): todos os distribuidores patrocinados
diretamente em seu grupo, como também aqueles patrocinados por outros distribuidores
abaixo do representante.

Linha Descendente (Downline): o primeiro nivel de uma plano de compensagéo
multinivel.

Lider - “Lider é a pessoa que participa ativamente das vendas e do recrutamento de
novos distribuidores em seu grupo” (Buaiz, 1998, p. 152). Aquele que se destaca dos
demais distribuidores pela obtengédo de maiores bonus pessoais.

Lista Quente ( De Nomes) - Denomina-se “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 apresentagao do negdcio. (Yarnell, 1998)

[M-N]

MLM — Abreviatura de 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 comissdes das
vendas efetuadas por esses recrutados.” (Poe, 1997, p.29)

Manual de Apresentagao - “Material que contém informagdes basicas sobre o negdcio.
Os procedimentos legais, os niveis de bonificacdes e de reconhecimento séo relatados
com detalhes, assim como todas as possibilidades oferecidas pela empresa. Contém
explicagbes detalhadas sobre a construgéo dos grupos, metas e conselhos que ajudam
os distribuidores em todas as fases do negocio.” (Buaiz, 1998, p. 153)

Marketing Multinivel (Multi-level Marketing - MLM): Revenda de produtos usando
distribuidores independentes e permitindo que estes distribuidores construam e
gerenciem sua proépria forgca de vendas, recrutando, motivando, suprindo, e treinando
outros para vender estes produtos. A compensacao inclui suas préprias vendas e uma
percentagem das vendas de todo seu grupo de vendas (downline).

Marketing de Rede (MKR) — “Rede de contatos, troca de informacées, treinamento e
tudo o que esta relacionado ao desenvolvimento dos grupos em Marketing Multinivel.
(Buaiz, 1998, p. 153)
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Marketing de Rede (MKR): 0 mesmo que Marketing Multinivel. Um termo preferido por
alguns que estao tentando evitar o estigma ja explorado do marketing multinivel.

Marketing de Relacionamento - O processo de criar, manter e intensificar
relacionamentos fortes e valiosos com clientes e outros atores. (Kotler e Armstrong,
1998, p.513).

Marketing Direto - Marketing através de propaganda em varios tipos de midia que
interagem diretamente com os consumidores, em geral solicitando-lhes uma resposta
direta. (Kotler e Armstrong, 1998, p. 513).

Matriz (Matrix): “Plano de compensacao com lateralidade e profundidade limitadas. O
tamanho potencial da rede é pré-definido pela companhia.” (Buaiz, 1998, p. 153)

Matriz: um plano de compensagéo no qual uma estrutura fixa determina o tamanho da
linha descendente. Por exemplo, em uma matriz 5x7, 5 pessoas podem juntar-se a linha
de frente, e estes podem continuar por 7 niveis de profundidade. Cada uma das 5
pessoas na linha de frente pode também recrutar 5 pessoas em sua linha de frente e
assim por diante. Na teoria , uma matriz 5x7 pode manter quase 100.000 membros.

Momentum: Fase de crescimento mais rapido de uma empresa de network marketing.
No momentum, as vendas e o recrutamento crescem exponencialmente.

Mopar: ato de se apresentar(mostrar) o Plano.

Nivel: Denomina-se nivel como sendo “ ‘Quem patrocina quem’ na rede de determinado
distribuidor. Uma pessoa patrocinada por um distribuidor estara no “primeiro nivel’. Uma
pessoa patrocinada por um distribuidor que esta no primeiro nivel faz parte do “segundo
nivel” da rede do distribuidor original, e assim por diante.” Gracioso e Najjar (1997, p.
126)

Nivel Unico (Single-level): um plano de compensagdo similar a matriz mas com
nenhuma restricdo de largura. Por exemplo, alguém n&o pode conseguir ser pago por 6
ou 8 niveis abaixo mas tem a possibilidade de ter quantos pessoas em sua linha de
frente quiser.

[0 -P]

Patrocinador: a pessoa que propde e cadastra alguém em uma empresa de marketing
multinivel. Muito provavelmente, esta pessoa também treina e da suporte ao membro
como parte de sua linha descendente.

Perna: uma parte de uma organizacéo de distribuigédo total. Por exemplo, em um plano
de compensagdo binaria, ha duas pernas distintas ou organizagdes de vendas: a
primeira, ou esquerda, perna ou segunda, ou direita, perna.

Piramide: um "esquema" multinivel ilegal de maneira que pessoas pagam uma taxa de
adeséo pela oportunidade para recrutar outros que fagam o mesmo. PirAmides nio tém
produtos (corrente € um exemplo).
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Piramide: o sistema de piramide € um esquema de recrutamento de pessoas, gerando
renda somente do recrutamento de novos membros e da cobranga de taxas, sem que
nenhum produto ou servigo real seja movimentado. (Costa, 2001)

Patrocinio - “Ato de cadastrar o novo distribuidor no sistema e conecta-lo ao padrao 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 Compensagdo: ‘E a férmula matematica elaborada pela empresa para
remunerar seus distribuidores.” (Buaiz, 1998, p. 155)

Pontuagao - Que vem a ser a “Unidade de conversao utilizada para adaptar o mesmo
plano de compensacdo para paises com moeda e economia diferentes. O ponto
também é utilizado para unificar planos compostos por varias classes de produtos, com
diferentes margens de repasse para a rede.” (Buaiz, 1998, p. 155)

Prospect - cliente em perspectiva. ( Bignotti, 1998, p. 154)
[Q -R]

Qualificagao - “Nivel alcangado pelo distribuidor, apés serem aplicadas todas as regras
e célculos determinados pelo plano de compensacédo da empresa. E a qualificacdo que
determina o percentual de ganhos e os descontos que o distribuidor devera receber.”
(Buaiz, 1998, p. 156)

Recrutamento: ¢é o ato de inscrever um novo distribuidor na empresa. (Buaiz, 1998)
Recrutamento: cadastramento de novos membros em uma linha descendente.

Rede: é um “Grupo de pessoas patrocinadas a partir de uma distribuicdo, incluindo
esta.” (Buaiz, 1998, p.156)

Renda Residual : vem a ser o “Ganho que se obtém através de um trabalho ja
realizado. Uma vez que se tenha patrocinado e treinado um distribuidor, sempre que ele
estiver produzindo negdcios para a empresa, vocé recebera renda residual. A renda
residual no Marketing de Rede € similar aos direitos autorais que os musicos costumam
receber.” (Buaiz, 1998, p. 156)

Rendimento Residual: Semelhante a Rendimento de Royalty. Uma pessoa investe
inicialmente tempo ou dinheiro e entdo senta e coleciona os rendimentos de vendas e
dividendos continuos

Revendedor Direto Autdbnomo : Essencialmente, significa que revendedores
autbnomos sao pessoas sem vinculo empregaticio com as empresas que produzem os
produtos por eles distribuidos, sendo entdo, empresarios independentes que dirigem
suas proprias empresas. (ABEVD,2002)

Rotatividade: vem a ser a “Frequéncia de desisténcias observadas em uma empresa
de Vendas Diretas, em determinado periodo de tempo. Quanto mais seletivo for o plano
de remuneragdo, maior serd a rotatividade registrada.” ( Buaiz, 1998, p.157)
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Representante Independente (RI) ou Representante de Vendas Independente: &
uma pessoa que concorda em seguir a politica de uma empresa de Marketing de Rede
enquanto age como um vendedor autbnomo. Veja também distribuidor independente.
[S-T]

Saturagao: Ponto imaginario no qual uma empresa de network marketing exaure o
mercado de recrutas potenciais, e o crescimento cessa. A semelhanca do que ocorre
em outros ramos industriais, o crescimento das empresas de network marketing diminui
a medida que elas amadurecem. Contudo, a verdadeira saturagcdo é de ocorréncia
extremamente improvavel.

Single-level (nivel unico): “Plano de remuneracao organizado em apenas um nivel de
ganho para o vendedor comum, sem oferecer chances iguais de ascenséao profissional.”
(Buaiz, 1998, p. 158)

Sistema: uma filosofia fundamental da companhia sobre contatos, recrutamento, e
treinamento de distribuidores.

SOHO: um acrénimo para expressdo em inglés de "Escritério pequeno, Escritério em
Casa (Small Office, Home Office)". (Costa, 2001)

[U-V-W]
Um-a-Um: “Plano apresentado para apenas um candidato”. (Buaiz, 1998, P. 158)

Uninivel (Unilevel): “Plano de compensagao com lateralidade infinita e profundidade
limitada. Este plano é o mais tradicional e até hoje permanece como um dos mais
utilizados por ser de facil compreensao.” ( Buaiz, 1998, p. 158)

UpLines (Linha Ascendente): 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).

Varejo: Todas as atividades envolvidas na venda de bens ou servigos diretamente para
os clientes finais, para seu uso pessoal e ndo-organizacional. (Kotler e Armstrong, 1998)

Venda Direta: Um sistema de comercializacdo de bens de consumo e servigos
realizado através do contato pessoal entre vendedor e comprador, fora de um
estabelecimento comercial fixo, geralmente no domicilio dos consumidores. (ABEVD
http://www.ABEVD.org.br, 2002).

Vendas Diretas: distribuicdo e vendas de produtos pessoalmente.

Venda em Massa: vem a ser “Comunicagdo com grande numero de consumidores
potenciais ao mesmo tempo.” (McCarthy, 1997, p.385)

Venda Pessoal: “é a venda que envolve interagdo 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 interacado direta e pessoal entre vendedor e comprador, a
venda pessoal garante feedback imediato para os profissionais de marketing, permitindo



163

que a comunicagao Churchill e Peter seja ajustada para satisfazer as necessidades da
situacado.”(, 2000, p. 452)

Volume de Vendas: “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 e Najjar, 1997, p. 126)

Volume do Grupo (VG) ou Volume de Vendas do Grupo(VVG): o volume de vendas
total de produtos e/ou servigos vendidos por um representante independente e sua linha
descendente a consumidores finais.

Volume Pessoal(VP), ou Volumes de Vendas Pessoal(VVP): a venda pessoal total de
produtos ou servicos vendidos por um representante independente, em qualquer nivel,
para o cliente de varejo.

WFDSA (World Fedaration Direct Selling Association): Federacdao mundial das
empresas de Vendas Diretas. Uma entidade ndo governamental, fundada em 1978. E
uma organizagao voluntaria que representa a industria de Vendas Diretas globalmente
como uma federagdo de Associagbes de Vendas Diretas nacionais. (Ver
ABEVD/Glossario)
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ANEXO “B”

@ab evd

Associacao Brasileira de ABEVD - Av. Vereador José Diniz n°
Empresas de Vendas Diretas 3725 - Conj. 21/24 - Bairro: Campo
Belo CEP : 04036-000 - Sao Paulo -
SP - Fone: (0xx11) 5042-0587

APRESENTACAO ABEVD

A ABEVD é uma associagao fundada em 1980 por empresas que buscavam o desenvolvimento do sistema de
venda direta no Brasil, e tem como misséao a valorizagdo da venda direta, através da divulgagéo dos cddigos de
conduta no que diz respeito a consumidores , vendedores diretos e as empresas.

A ABEVD ¢é Membro da World Federation of Direct Selling Associations (WFDSA) organizagdo que congrega
todas as associagdes nacionais de vendas diretas existentes no mundo, e tem entre seus objetivos a promogao
dos mais elevados padrées de atuagao entre vendedores diretos em todo o mundo e o intercambio de
informagdes entre seus membros.

Atualmente conta com 20 empresas que tem como principios:

e O compromisso de praticar uma relacdo saudavel com consumidores e revendedores,

e A preocupagao com o treinamento e aperfeicoamento constante de seu canal de vendas

e Levar aos consumidores produtos de qualidade a pregos competitivos.

As associadas da ABEVD sao empresas que atuam em diversos setores da economia, como cosmeéticos,
produtos de limpeza, recipientes plasticos de alimentos, suplementos nutricionais, entre outros, que geram cerca
de 8 mil empregos diretos.

Unidas pelo objetivo de desenvolver relagbes de qualidade com os diversos setores do governo, associagdes de
defesa do consumidor e com as comunidades nas quais atuam. Estas empresas buscam aliar-se aos diversos
setores da sociedade na construgdo de um mercado ético.

Nesse sentido vao além do simples cumprimento da legislagéo, investindo na auto-regulamentacéo e em
atividades de cunho social .

Comité de Assuntos Tributarios, Etica e Relagcées com o Governo

- Missao:

Fortalecer o canal de venda direta mediante agbes conjuntas de suas associadas em prol de uma tributagéo
mais justa, da manuteng¢do 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.
- Objetivos:

e Redugédo da Carga Tributaria incidente sobre a kiki cki Direta

e Nao incidéncia compulséria da contribuigdo previdenciaria sobre o lucro/ganho das
revendedoras/distribuidoras

e Inexisténcia de vinculo trabalhista na relagdo empresa e revendedoras/distribuidores

e Estabelecer relagdes com entidades de defesa do Consumidor visando o fortalecimento da conduta

e Construcao da imagem ética e formal da Venda Direta

Comité de Pesquisa e Relacdes Académicas

- Misséo:

Desenvolver um programa regular de cooperagéo entre a Industria e a Comunidade Académica, que permita a
disseminagao dos conceitos, o entendimento, o apoio e a produgéo do conhecimento sobre a venda direta no
Brasil e no mundo.

Prover os membros da ABEVD com informagdes quantitativas e qualitativas sobre as atividades do canal de
distribuicao de venda direta.

- Objetivos:

Patrocinar o desenvolvimento de cursos nas universidades sobre negdcios em Venda Direta
Desenvolver um programa de incentivos a pesquisa, estudos de casos, publicagao de teses e palestras
Criar programas que estimulem o desenvolvimento de Recursos Humanos

Informagdes estatisticas sobre as atividades dos membros da ABEVD

Prover informagdes estatisticas sobre mercado venda direta Brasil/Mundo

Dados serao utilizados para contatos com Governo e Midia
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Comité de Comunicacéo e Novos Associados

- Missao:

Assegurar a disseminagao de valores e principios da ABEVD e a transmissao de sua identidade nas diversas
relagbes da Associagdo com seus publicos, fortalecendo seu potencial como entidade representativa do setor de
vendas diretas.

- Objetivos:

e Apoiar as diversas necessidades de apresentagdo da ABEVD

e Tornar disponivel um sistema e um plano de comunicagdo com a Imprensa

e Fortalecimento da representatividade por meio da captagdo de novos associados

Comité de Responsabilidade Social

- Missao: Disseminagao do valor do comportamento socialmente responsavel, enquanto estratégia do negdcio.
- Objetivo:

Difundir o conceito de Responsabilidade Social

Divulgar experiéncias e praticas

Criar condigdes que favoregcam a mensuragao da pratica da Responsabilidade Social

e Estimular junto as Associadas a difusdo do conceito da responsabilidade social entre seus parceiros de
negocios.

Diretoria

Conselho Diretor

Diretor — Presidente: Paulo César Quaglia - Avon

Diretor — Vice-Presidente : Marcelo Araujo - Natura

Diretor — Secretério : Tarcisio Bueno de Oliveira - Pierre Alexander

Diretor — Tesoureiro : Nelson Moura - Mary Kay

Representante na WFDSA - José Augusto Rodrigues da Silva - Herbalife

Conselho de Etica

Presidente : Luiz Heitor Mayer - Natura

Vice — Presidente : José Augusto - Herbalife

Membro : Ricardo Tanaka - Amway

Administrador dos Codigos de Conduta : Professor Jodo Bosco Lodi

Fonte: ABEVD — Associagao Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (2001)
SITE: www.abevd.org.br
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ANEXO “C”

@ab evd

Associacao Brasileira de
Empresas de Vendas Diretas

CODIGO DE ETICA

Diante dos vendedores diretos e entre empresas

1. Geral

1.1 Objetivo

O Cobdigo de Conduta de Venda Direta Diante dos Vendedores Diretos e entre Empresas (doravante
referido como Cdédigo) é publicado pela ABEVD, de acordo com o modelo proposto pela World Federation of
Direct Selling Associations (WFDSA) para seus membros, as Associa¢cdes Nacionais de Venda Direta. Tem a ver
com as relagdes das empresas de Venda Direta com os Vendedores Diretos e das empresas de Venda Direta
entre si. O Cddigo destina-se: a protegdo dos Vendedores Diretos, a promogéo da concorréncia leal dentro da
livre iniciativa, a 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 Glossario de termos

Para os objetivos deste Cddigo, os termos usados tém os seguintes significados:

Venda Direta: A comercializagdo 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
explicagdes ou demonstragdes dos bens e servigos por um vendedor ou vendedora.

ABEVD: é a Associagcado Nacional de Venda Direta que representa os interesses da industria da Venda Direta no
Brasil.

Empresas de Venda Direta: sdo entidades de negdcios que utilizam organiza¢des para comercializagdo de
produtos, associadas com sua marca registrada ou marcas de servigos ou outros simbolos de identificagcéo, e
que sao afiliadas a uma associagao 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 propria, 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 Codigo: Pessoas ou organismos independentes nomeados pelas associa¢cdes nacionais para
monitorar as empresas associadas no respeito aos Codigos de Conduta, para resolver as reclamagdes de
consumidores, vendedores diretos e pendéncias com empresas de venda direta.

1.3 Associagdes

A ABEVD se compromete a adotar o presente Codigo como condigao de e permanéncia como membro da
WEDSA.

1.4 Empresas

Cada associada se compromete a aceitar o Cédigo, como condigdo de admissdo e permanéncia como membro
da ABEVD.

1.5 Vendedores Diretos

Vendedores diretos ndo sdo vinculados ao Codigo diretamente, mas devem ser compelidos pelas empresas com
quem se relacionam a aderir a ele ou as normas de conduta que vao ao encontro de seus padroes, como
condigao de participarem do sistema de distribuicao das empresas.

1.6 Auto-regulamentagéo

Este Cddigo de Conduta é uma medida de auto-regulamentagéo da industria de venda direta. Ndo é uma lei, e
suas obriga¢des implicam em um nivel de comportamento ético que excede as solicitagdes legais. A sua ndo
observancia nao gera responsabilidade civil ou juridica. Ao ser encerrada a participagdo de uma empresa na
ABEVD, a empresa nio estara mais comprometida a se reger por este Cédigo, todavia as disposi¢des
permanecerao aplicaveis para os eventos ou transagdes ocorridos durante o periodo em que a empresa
permaneceu como membro da ABEVD.

1.7 Alei

Assume-se que empresas e vendedores diretos devem normalmente cumprir os requisitos legais e, portanto,
este Cadigo nao repetira todas as obrigagdes legais normais.

1.8 Padrées

O Cddigo estabelece padroes de comportamento ético para as empresas e para os vendedores diretos. A
ABEVD ¢ livre para fazer alteragdes, desde que preserve a esséncia do Cédigo. Recomenda-se que o Codigo
seja divulgado pelo sistema.

2. Conduta diante do vendedor direto

2.1 Concordancia dos vendedores diretos
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As empresas devem exigir, como requisito essencial de seus vendedores diretos - como condi¢ao para
participarem de seu sistema de distribuicao - que cumpram este Cédigo, ou regras de conduta que obedecam a

seus padroes.
2.2 Recrutamento

As empresas e os vendedores diretos ndo devem usar praticas enganosas, dubias ou injustas em relagao ao
recrutamento.

2.3 Informagdes Negociais

As empresas devem dar a seus vendedores diretos, assim como a seus potenciais vendedores diretos, as
informagdes relativas a seus clientes e obrigagdes verdadeiras e completas. As empresas ndo devem fazer a
recrutas em potencial quaisquer afirmagdes que ndo possam ser verificadas ou promessas que nao possam ser
cumpridas. As empresas nao devem apresentar vantagens acerca da oportunidade de venda a qualquer recruta
em potencial de maneira falsa ou enganosa.

2.4 Alegagbes sobre ganhos

Empresas e vendedores diretos ndo devem exagerar nas alegagdes sobre vendas ou ganhos em potencial dos
vendedores diretos. Qualquer apresentacdo 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 o seu relacionamento comercial. As empresas informaréo a seus
vendedores diretos sobre suas obrigagdes legais, inclusive licengas, registros e impostos.

2.6 Honorérios

Empresas e vendedores diretos ndo devem pedir a outros vendedores diretos que assumam obriga¢des
financeiras fora do razoavel, exclusivamente relacionadas com o direito de participar do negdcio, 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 aceitardo devolugéo de
mercadorias ndo vendidas, porém vendaveis, acompanhadas da devida documentagéo.

2.8 Estoque

As empresas nao solicitardo nem encorajarao os vendedores diretos a comprar produtos em quantidade fora do
razoavel, para manter em estoque. Deve-se levar em consideragao, ao se determinar o que seja razoavel para
estoque de produto, o seguinte: a relagéo entre o estoque e a expectativa de vendas, a natureza 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, fornecerao aos vendedores diretos
extratos das contas dos lucros, bonus e descontos comerciais. Todos os valores devidos deverao ser pagos sem
atrasos e sem retencdes injustificaveis.

2.10 Educacgao e treinamento

As empresas providenciardo programas de educagao 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 sessdes de treinamento,
de manuais ou guias escritos ou de audiovisuais.

3. Conduta entre empresas

3.1 Principio

As empresas associadas a ABEVD s&o solicitadas a se conduzirem lealmente com respeito as demais
associadas

3.2 Atragao

Empresas e vendedores diretos ndo devem desenvolver agdes de atragao de vendedores diretos de outras
empresas.

3.3 Denegrimento

Empresas nao denegrirdo nem permitirdao 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 € das proprias empresas. No caso de infragdo ao
Caddigo, as empresas devem fazer todo o possivel para satisfazer o reclamante.

4.2 Responsabilidade da ABEVD

A ABEVD deve providenciar uma pessoa responsavel pelo manuseio das reclamacgdes. Esta pessoa deve fazer o
melhor possivel para satisfazer as reclamagdes dos consumidores.

4.3 Administrador do Cdédigo

A ABEVD deve nomear uma pessoa ou organismo independente para ser o Administrador do Cédigo. O
Administrador devera monitorar as empresas na observancia do Coédigo e tomar as medidas apropriadas. O
Administrador do Codigo devera resolver quaisquer reclamagdes pendentes, baseado na infragdo deste Cédigo.
4.4 Agdes

As agbes a serem tomadas pelo Administrador do Cddigo contra uma empresa, com respeito a reclamagdes que
infrinjam o Codigo, 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 agdes
e sangdes devem ser publicadas.
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4.5 Atendimento a reclamagées
Empresas, ABEVD e Administrador do Codigo devem estabelecer procedimentos para gerenciar as
reclamagdes, devem assegurar que as reclamagdes sejam confirmadas rapidamente e que as decisdes sejam

tomadas dentro de um tempo razoavel.
4.6 Reclamagobes de empresas

Reclamagdes de uma empresa associada contra outra, devem ser resolvidas pelo Administrador do Cdédigo ou
por um arbitro independente. A ABEVD podera definir seus proprios procedimentos em relagéo a este item.
4.7 Publicagéo

A ABEVD deve publicar o Cédigo e torna-lo o mais conhecido possivel. Cépias devem ser distribuidas
gratuitamente.

Diante dos consumidores

1. Geral

1.1 Objetivo

O Cédigo de Conduta de Venda Direta Diante dos Consumidores (doravante referido como Cadigo), &
publicado pela ABEVD, de acordo com o modelo proposto pela World Federation of Direct Selling Associations
(WFDSA) para os seus membros, as Associagdes Nacionais de Venda Direta.Tem a ver com as relagdes entre
empresas de Venda Direta e Vendedores Diretos, por um lado, e consumidores, pelo outro. O Cdodigo destina-se:
a satisfagado e protegdo dos consumidores, a promogéo 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 comercializagdo de bens e servicos 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
explicagdes ou demonstragdes dos bens ou servigos por um Vendedor(a) Direto(a).

ABEVD: é a associagao nacional de empresas de venda direta, representando os interesses da industria de
venda direta no Brasil.

Empresas de Venda Direta: sdo entidades de negécios que utilizam uma organizagao para a comercializagdo de
produtos, associada a sua marca registrada ou marcas de servigos ou outros simbolos de identificagéo, e que
sdo afiliadas a uma associagdo nacional de venda direta.

Vendedor Direto: E uma pessoa que participa do sistema de distribuigdo de uma empresa de venda direta. Pode
ser agente comercial independente, contratado por empreitada, revendedor e distribuidor independente,
representante empregado ou por conta propria, franqueado ou similar.

Produtos: Incluem bens e servigos, tangiveis ou intangiveis.

Vender: Inclui contatar potenciais consumidores, fazer apresentagdo e demonstragdo de produtos, tirar pedidos,
fazer entregas e cobrar.

Reunido com clientes (Party Selling): Venda através de explicagdo e demonstragdo 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 formularios 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 Cédigo: Pessoas ou organismos independentes nomeados pelas associagdes nacionais para
monitorar as empresas associadas no respeito aos Codigos de Conduta e para resolver as reclamacdes dos
consumidores, vendedores diretos e pendéncias com empresas de venda direta.

1.3 Empresas

Cada empresa associada se compromete a adotar o Cédigo, como condigao de admissao e permanéncia como
membro da ABEVD.

1.4 Vendedores Diretos

Vendedores diretos ndo séo vinculados ao Codigo diretamente, mas devem ser compelidos pelas empresas com
quem se relacionam a aderir a ele ou as normas de conduta que vao ao encontro de seus padrées, como
condigao de participarem do sistema de distribuicdo das empresas.

1.5 Auto-regulamentagéo

Este Codigo € uma medida de auto-regulamentagéo da industria da venda direta. Ndo é uma lei, e suas
obrigagdes implicam em um nivel de comportamento ético que excede as solicitagdes legais. A sua nao
observancia néo gera responsabilidade civil ou juridica. Ao ser encerrada a participagdo de uma empresa na
ABEVD, a empresa nao estara mais comprometida a se reger por este Codigo, todavia as disposi¢oes
permanecerao aplicaveis para os eventos e transagdes ocorridos durante o periodo em que a empresa
permaneceu como membro da ABEVD.

1.6 Alei

Assume-se que empresas e vendedores diretos devem naturalmente cumprir os requisitos das leis e, portanto,
este Codigo nao repetira todas as obrigagdes legais normais.

2. Conduta diante do consumidor

2.1 Praticas Proibidas

O vendedores diretos ndo devem utilizar praticas enganosas, desleais ou fraudulentas.

2.2 ldentificagao

A partir do inicio da apresentagéo de vendas, os vendedores diretos devem, mesmo sem serem solicitados,
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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.

2.3 Explicagao e Demonstragéo

A explicagdo e demonstragao do produto oferecido deve ser precisa e completa, em particular no que se refere a
precgo e, se aplicaveis, pregos a prazo, termos de pagamento, periodo valido para devolugao, termos de garantia
e assisténcia apds 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 condigdes de venda.

2.5 Formulario de Pedidos

Um pedido por escrito deve ser entregue ao cliente na hora da venda, onde deveréo estar identificados a
empresa e vendedor direto, contendo o nome completo, enderego permanente e nimero 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 devolugédo de mercadorias

Empresas e vendedores diretos deverao certificar-se de que os pedidos contenham - seja legalmente necessario
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 oferegam direito de
devolugao incondicional, devem fazé-lo por escrito.

2.8 Garantia e servigo apds a venda

Termos de garantia, detalhes e limitages de servigo apds a venda, nome e endereco da entidade que garante,
duragao da garantia e das agdes corretivas a escolha do comprador, devem ser claramente especificadas no
formulario do pedido e nos demais impressos que o acompanhem.

2.9 Impressos

Literatura promocional, anuncios ou pegas de mala direta ndo devem conter quaisquer descrigées de produtos,
assertivas, caracteristicas ou ilustragées que sejam enganosas ou de interpretagao dubia, e devem conter o
nome completo e enderego da empresa ou do vendedor direto.

2.10 Testemunhos

Empresas e vendedores diretos ndo podem divulgar testemunhos ou endossos que nao tenham sido
autorizados, nao verdadeiros, obsoletos ou de outro modo ndao mais aplicaveis, néo relacionados com o que esta
sendo oferecido ou, de qualquer forma, passiveis de dar uma idéia errébnea ao consumidor.

2.11 Comparacgao e denegrimento

Empresas e vendedores diretos devem evitar o uso de comparagdes que possam vir a dar impressao diferente
da realidade ou que sejam incompativeis com as regras da concorréncia leal. Pontos de comparagao nao 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 telefonicos 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 demonstragéao
ou apresentacao de vendas no momento em que essa interrupgao 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 argumentagao, pouco
conhecimento de linguagem ou a fragilidade de idosos e doentes.

2.14 Indicagbes

Empresas e vendedores diretos ndo devem induzir consumidores a comprar bens e servigos com base em
descontos no prego ou outras vantagens, para obterem indicagbes de outros potenciais consumidores, se tais
descontos ou vantagens nao 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 coédigo

3.1 Responsabilidades das Empresas

A responsabilidade primaria na observancia deste Codigo é das préprias empresas. No caso de
quebra do Caddigo, as empresas devem fazer todo o possivel para satisfazer o reclamante.

3.2 Administrador do Codigo

A ABEVD deve nomear uma pessoa ou um organismo independente para ser o Administrador do Cédigo. O
Administrador do Codigo deve monitorar as empresas quanto a observancia do Cédigo e tomar as medidas
apropriadas. O Administrador do Cédigo devera solucionar quaisquer reclamagdes nio resolvidas, baseado na
quebra deste Codigo.
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3.3 Agbes

As empresas, a ABEVD ou o Administrador do Cédigo devem estabelecer agbes que incluam: cancelamento de
pedidos, devolugdo de mercadorias, reembolso de pagamentos ou outras agdes pertinentes, incluindo
adverténcia, cancelamento ou fim do contrato do vendedor direto e de qualquer relagdo sua com a empresa,
adverténcia as empresas, exclusdo de empresas como membros da ABEVD. A ABEVD deve divulgar estas
acdes e sangodes.

3.4 Atendimento a reclamagbes

As empresas, a ABEVD, assim como o Administrador do Cédigo devem estabelecer procedimentos para atender
as reclamacgdes e garantir que o recebimento das mesmas seja confirmado em curto espago de tempo. O
atendimento deve ser feito dentro de um prazo razoavel e sem nenhum custo ao consumidor.

3.5 Publicagéo

A ABEVD deve publicar este Cadigo e torna-lo o mais conhecido possivel. Copias devem ser distribuidas
gratuitamente.

Fonte: ABEVD — Associagao Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (2001)
SITE: www.abevd.org.br
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ANEXO “D”

As empresas a seguir, sdo associadas a ABEVD

ALTICOR (Amway) (*)
AVON

CRISTIAN LAY
DeMILLUS

ENRICH

ESSEN

HERBALIFE (*)
HERMES

JAFRA ()

MARY KAY (*)
NATURA

NATURE’S SUNSHINE (*)
NESTLE

NU SKIN (*)

PAYOT

PIERRE ALEXANDER
TIANSHI. (*)
TUPPERWARE
WEEKENDELS
YAKULT

(*) Empresas que atuam no Brasil e que adotam o sistema de MKR

Fonte: ABEVD — Associagao Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (2001)
SITE: www.abevd.org.br




