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RESUMO

Este trabalho trata sobre o contexto do Marketing de Rede, conhecido como
Marketing Multinivel ou Venda Direta Multinivel, € um componente da empresa de
venda direta. Também pode ser considerado como uma distribuicdo direta
movimentando bens e/ou servicos da empresa para o consumidor, de diversos
mercados, por meio de equipe de empreendedores/distribuidores, independente de
varios niveis. Para melhor compreensdo do tema foram adotados 0s seguintes
objetivos: a) analisar a pratica, as caracteristicas e o funcionamento do MR; b)
descrever os beneficios que o Marketing de Rede trara para a comercializacéo e
fidelizacdo do consumidor; c) identificar & percepc¢do dos empreendedores a partir do
MR. A abordagem desta pesquisa é denominada qualitativa e exploratéria, onde
foram entrevistados 10 empreendedores/distribuidores da cidade de Passo Fundo.
Como principais resultados destacam-se o Marketing de Rede como uma
oportunidade de negdécio, como na fidelizacdo de clientes/consumidores, marketing
boca-a-boca, e dé maior importancia, criando possibilidades e oportunidades para os
clientes e empreendedores a conhecer/seguir carreira para que consigam uma
independéncia financeira.

Palavras chave: Marketing; Marketing de Relacionamento; Vendas diretas;
Marketing de Rede.
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1 INTRODUCAO

E consenso que esta ocorrendo uma revolugéo organizacional. Com estudos
atraves da ciéncia, as praticas do Marketing foram no inicio na década de 40, nos
Estados Unidos, em razdo da necessidade de esfor¢cos adicionais para incrementar
as vendas. Anteriormente, ndo se tinha nenhum esfor¢co adicional de vendas, pois
tudo que se produzia era vendido, ou melhor, comprado, o marketing era
desnecessario. Na década de 80, houve um avanc¢o no pensamento do Marketing de
Relacionamento, concentrando atencéo para a satisfacédo e a retencdo do cliente e
no Marketing Direto. De acordo com Barbosa (2013, p.34), foi nos ultimos 60 anos
gue o desenvolvimento e importancia do marketing foram crescentes e continuara
cada vez mais abrangente, ocupando a atencao dos altos executivos das empresas
e das corporacdes do mundo.

Com a evolugcdo do século XXI, iniciaram-se as mudancas demograficas e
psicolégicas que vao requerer novos produtos e servigcos, tecnologia que nasce,
novo formato de midia e a cada geracdo de consumidores mais exigentes,
interativos, e com novas demandas. Hoje, varios tipos de marketing, para diferentes
necessidades e negdcios, para suprir e atender a todos 0s interesses.

Da mesma forma que no varejo e em todos os canais de distribuicdo
tradicionais, varios intermediarios sdo remunerados no caminho entre a fabrica e o
cliente final. Podemos citar, como exemplo, o marketing tradicional, onde o
consumidor comeca a pagar da saida da mercadoria na fabrica, novo preco apés a
distribuidora, o atacadista, o varejista, até a chegada do produto ao cliente. Chegou

entdo, uma mudanca para melhor — o surgimento de uma nova industria — o
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Marketing Direto — que teve inicio com a Venda Direta principalmente de cosméticos,
produtos de uso doméstico e bem-estar.

A utilizacdo do marketing direto possibilita a empresa ter um contato direto
com o cliente e abre grandes vantagens de oportunidade de relacionamento,
tornando uma vantagem competitiva no mercado.

Mas o Marketing Direto (MD) n&o parou por ai, evoluindo sempre, deu origem
ao formato do Marketing Multinivel (MMN), sistema similar do MD, pois - no MD - o
consumidor compra de um distribuidor que representa o fabricante - e 0 MMN — 0
consumidor associa-se e compra do fabricante, depois de indicado e apresentado
por um distribuidor ja associado a ele (Barbosa, 2013).

Com esta atitude inovadora e visionaria, criam-se vendedores mostrando
capazes de criar seu préprio negécio, aumentando seus ganhos, construindo redes,
tornando-se empreendedores independentes. O MMN expandiu para centenas de
paises, a procura e indicacbes de novos empreendedores. Mas para sobreviver e
abrir mais portas no negocio chegou entdo o MR, como negdcio de construgdo de
relacionamentos interpessoais.

O MR nédo proporciona apenas uma boa educacdo em nego6cio, mas
possibilitam novos amigos, culturas diferentes, pessoas que jamais iria conhecer,
mas através do MR, tudo se torna tdo simples, mas um negocio que depende de
cada um.

Dessa forma, a primeira parte deste trabalho esta voltada para as no¢des de
marketing em geral, marketing de relacionamento, marketing tradicional, marketing
direto e por fim o marketing de rede e demais teorias que envolvem o tema.

Ao desenvolver o tema é apresentada uma analise do Marketing de Rede
aplicado a uma empresa sediada nos Estados Unidos da América. Dessa forma é
possivel relacionar a teoria com a pratica através da pesquisa na empresa Forever
Living Products, a qual se enquadra muito bem ao assunto.

O tema abordado neste trabalho é sobre o MR ou MMN, tem como base
fornecer informacdes importantes sobre esse mercado que esta em expansédo e que
atualmente se tornou uma empresa que incentiva e apoia 0 uso e a venda a varejo
de seus produtos através de uma rede de distribuidores independentes

(Empreendedores).
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1.1 IDENTIFICACAO E PROBLEMA DO ESTUDO

Juntamente com o avanco no marketing, outras formas de distribuicdo e
comercializacado também evoluiram, que é o Marketing de Rede.

O presente trabalho tem como objetivo analisar as contribuicbes que o
Marketing de Rede poderd trazer para os empreendedores da rede, de forma
aumentar o conhecimento sobre o assunto, e como resultado aumentar nas vendas,
na producdo da empresa e satisfacdo aos consumidores.

No entanto, optou-se em focar nas contribuicbes que o Marketing de Rede
podera trazer para os empreendedores da rede, de forma a aumentar a producéo da
empresa e a satisfacdo dos clientes. Portanto, o questionamento do trabalho é:
Quais as contribuicbes que a empresa proporciona para  Seus

distribuidores/empreendedores visando fatores que tornam o negécio mais eficaz?

1.1.1 Objetivo geral

De acordo com as mudancas estruturais que vem ocorrendo nas empresas,
de forma a expandir suas vendas e criar novas tendéncias estratégicas de
marketing, este estudo tem como objetivo identificar quais as contribuicdes que o
Marketing de Rede podera oferecer a empresa, aos distribuidores/empreendedores

e aos consumidores.

1.1.2 Objetivos especificos

a. Analisar a pratica, as caracteristicas e o funcionamento do MR;

b. Descrever os beneficios que o marketing de rede trara para a comercializacao
e fidelizagcéo do cliente/consumidor;

c. Identificar a percepcao dos empreendedores a partir do MR
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para maior clareza do trabalho, faz-se necesséario a apresentacdo do
referencial tedrico do tema que sera abordado para o alcance do nosso objetivo.

Abordaremos o conceito de Marketing, a concep¢do do Marketing de
Relacionamento, o atual Marketing Tradicional, a relevancia da Venda Direta e, por

fim, o Marketing de Rede da empresa.

2.1 MARKETING

Para entendermos o significado de marketing, vamos partir da definicdo
cladssica da literatura mercadoldgica. A Associacdo Americana de Marketing prop6e
que “o marketing € a atividade, o conjunto de conhecimentos e o0s processos de
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e sociedade como um todo”. (KOTLER; KELLER, 2012, p.3). E é
por isso, que esses processos de trocas exigem uma boa dose de trabalho e
habilidade. Portanto no decorrer do assunto vamos ressaltar mais conceitos para o
entendimento do mesmo.

Segundo Kotler (1998, p.37), o conceito de marketing “assume que a chave

para atingir as metas organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os
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concorrentes para integrar atividade de marketing, satisfazendo, assim, as
necessidades e desejos dos mercados-alvos”.

De acordo com Barbosa (2013, p.34), o marketing esta ligado a cada novo
produto, tecnologia, modelo de neg6cio concebido e a cada geracdo de
consumidores mais dinamicos, interativos, exigentes, e com novas demandas, 0
marketing busca novas formulas para reinventar-se e superar-se.

O marketing para Pride (2000, p. 3-4), € um processo de criar, distribuir,
promover, e aprecar bens, servicos e ideias que facilita nas relacbes de troca
satisfatoria com clientes em um ambiente dinamico. O cliente espera ganhar uma
recompensa ou beneficio que exceda o custo incorrido na transagcéo de marketing. A
empresa espera ganhar algo de valor em troca, geralmente o preco cobrado pelo
produto.

De acordo com Kotler (2002), o profissional de marketing esta capacitado a
entender; sabe como desenvolver uma oferta que ofereca valor para o cliente, que
atenda a essas necessidades; sabe como se comunicar eficientemente e sabe como
apresentar a oferta no momento e local exatos.

Segundo Etzel et al (2001, p.11), o conceito de marketing “enfatiza a
orientagdo ao cliente e a coordenacgao das atividades de marketing para se alcancar

0s objetivos de desempenho da organizagao”.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

No fim dos anos 80, quando aconteceu a principal evolugdo no
desenvolvimento do marketing, que foi o0 surgimento do Marketing de
Relacionamento, que teve como principal fator para o surgimento, a evolucdo da
tecnologia e consequentemente da comunicacdo. Os consumidores tornaram-se
decisores no processo de criagdo de produtos ou servi¢os, ou seja, 0 conhecimento
do cliente sobre a empresa e seus processos tornou-se muito grande, assim, devido
a esta aproximacao das duas partes, as organizagcdes aproveitaram a oportunidade

de ouvir seus clientes e assim produzir apenas o que o cliente necessita, sendo
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estas caracteristicas da producdo puxada, que primeiro vende e depois produz
(MCKENNA, 1992).

Segundo KOTLER & ARMSTRONG (1998, p.397), o Marketing de
Relacionamento significa “criar, manter e acentuar solidos relacionamentos com os
clientes e outros publicos”.

Antes do surgimento do marketing de relacionamento, o departamento de
marketing de uma organizagdo tinha como foco as campanhas publicitarias,
adequacao ou revitalizacdo de marcas e logotipos, parcerias com empresas de
relacdes publicas, tendo como funcéo principal a de “identificar grupos de possiveis
clientes e descobrir formas de “convencé-los” a comprar os produtos ou servigos da
empresa” (MCKENNA, 1992, p.6). No entanto, o marketing de relacionamento
agregou na cultura gerencial das empresas, a inclusdo do departamento de
marketing, a difusdo da atividade, ou seja, tornando as a¢fes de marketing parte
integrante do trabalho de todas as areas e todos os colaboradores, deste modo,
tendo a organizacdo como tarefa interagir e integrar o cliente a elaboracdo do
produto. Assim, desenvolveram um processo sistémico de interacdo, tornando a
empresa parceira do cliente e o cliente parceiro e fiel da empresa (MCKENNA,
1992).

De acordo com Madruga (2004, p.20), o marketing de relacionamento
privilegia “a interagdo com o cliente, com o objetivo de desenvolver um conjunto de
valores que o levardo a satisfacdo e longevidade do seu relacionamento com a
empresa’.

E para KOTLER & KELLER (2012, p.18-19), o marketing de relacionamento
tem como principal objetivo desenvolver relacionamentos de longo prazo
mutuamente satisfatérios com seus componentes-chave que sdo os clientes, 0s
funcionéarios, os parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores,
revendedores, agéncias) e os membros da comunidade financeira (acionista,
investidores, analistas). No entanto, se desenvolver relacdes sélidas com eles exige

a compreensao de suas competéncias e recursos, necessidades, metas e desejos.
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2.3 MARKETING TRADICIONAL

Segundo Barbosa (2013, p.59), o Marketing Tradicional trata de uma cadeia
gue é composta pelo fabricante, midias, distribuidores, atacadistas, varejistas. Neste
modelo, o consumidor paga os percentuais da cadeia de intermediario até o varejista

gue esta embutido no preco final do produto, conforme (figura 1) abaixo:

Da fabrica para voceé

Marketing tradicional

?_

D
<= R R VAREID <= ‘- LR ATACAIDO |
im

Figura 1 - Modelo do Marketing Tradicional.
Fonte: Site <http://upessencia-lem.loja2.com.br/page/48018-o-Trabalhe-conosco-o0> acesso 04/2015.

De acordo ainda com Barbosa (2013, p. 61), para devolver ao fabricante o
lucro diluido entre os intermediarios, foram estrategicamente, pensadas de como
diminuir os altos custos envolvidos na distribuicdo, desonerando também o
consumidor. Entdo, teve o surgimento de uma nova industria — a Venda Direta — que
teve inicio com a Venda Direta principalmente de cosméticos, produtos de uso
doméstico e de bem-estar. Foi assim, com uma tremenda evolugdo do Marketing
Direto que os fabricantes proporcionaram a muitos desempregados, ou aos que
precisavam de uma renda extra, uma forma de trabalho honesto e remunerado a

altura da dedicacéo de cada um.
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2.4 VENDA DIRETA

De acordo com o autor (Kaminski et al, 2010) a venda direta ou venda de
porta-a-porta existe a mais de 150 anos e mostra-se com o passar dos anos uma
excelente estratégia de marketing para o aumento de vendas e producdo, sem o
aumento proporcional dos custos fixos e varidveis, com pessoal, estoque, estrutura,
entre outros. A venda direta é um canal de distribuicdo pelo qual produtos e servi¢os
sao destinados ao consumidor, ou seja, 0s produtos e servicos sdo vendidos fora do
estabelecimento da empresa, e sem ter que passar pelo atacado e/ou varejo. A
venda direta é feita através de pessoas cadastradas e autorizadas pela empresa a
representar e a distribuir os produtos que sédo considerados como vendedores
independentes.

Segundo Gracioso & Najjar (1997, p. 13), as empresas de vendas diretas
operam em todo o mundo e sado reconhecidas como um sistema eficiente de
marketing e venda de produtos destinados ao consumidor. As empresas utilizam de
vendedores independentes, chamados de distribuidores, representantes ou
consultores, que sdo dadas a oportunidade de iniciar seu proprio negécio, sem a
necessidade de experiéncia anterior e praticamente sem investimento inicial.

A venda direta possui um diferencial em relacdo ao método de venda
tradicional, pois permite, através de um investimento exiguo, a oportunidade de
qualquer pessoa iniciar seu negoécio. O “distribuidor da venda direta” se
responsabiliza em gerenciar e executar suas vendas, as quais |he proporcionarao
uma renda variavel em um determinado periodo, através de uma porcentagem sobre
as vendas executadas. Ou seja, o distribuidor ganha através do seu esforco,
dedicacdo e melhoria continua nos processos de venda e a empresa promotora da
estratégia ganha na quantidade vendida. Isto €, abrindo méao de uma parte da receita
e recuperando-a rapidamente através do aumento da quantidade de vendas
(GRACIOSO; NAJJAR, 1997).

De acordo com a Associacdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas, no
Brasil esse mercado conta com mais de 4,5 milhdes de pessoas em sua forca de
vendas, gera cerca de 8 mil empregos diretos e atingiu, em 2013, US$ 14,6 bilhdes
em volume de negocios. No ranking da World Federation of Direct Selling

Associations (WFDSA), o pais ocupa a quarta posicdo, ficando atrds apenas dos
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Estados Unidos, Japado e China. Dessa forma, estaremos apresentando as
vantagens que a venda direta oferece a todos os envolvidos, estando divididos em
guatro conceitos principais: o/a revendedor (a), a empresa, o/a consumidor (a) e a
sociedade, conforme demonstra o Quadro 1.

Quadro 1 - Sistema de venda direta

E uma 6tima fonte alternativa de renda, aberta a qualquer pessoa,

independentemente de sexo, idade, escolaridade ou experiéncia anterior. O
revendedor fica livre para trabalhar com horarios flexiveis, ganhar conforme a

Revendedor

dedicacgéo e se desenvolver pessoal e profissionalmente.

£ A venda direta envolve os mais diversos setores da economia — de cosméticos,
mpresa o
produtos de saude, nutri¢do, higiene pessoal e saneante.

) A venda direta representa um atendimento personalizado que n&o existe no varejo
Consumidor o
tradicional.

E uma maneira de contribuir para minimizar o problema do desemprego, além da

Sociedade oportunidade de complementagédo da renda familiar, gerando mais riqueza para o

pais.

Fonte: adaptado do site http://www.abevd.org.br/venda-direta/ acesso 05/2015.

A venda direta permanece no mercado até hoje e cada vez mais a
recrutamento de novas pessoas no ramo. Podemos citar como exemplo, uma
empresa que ja tem a sua histéria no mercado de longo prazo, que é a “AVON”.
Conforme informacdes do site da empresa, a empresa é voltada para as mulheres, é
lider mundial no mercado de beleza com uma receita anual de mais de US$ 11
bilhbes. A empresa comercializa seus produtos em mais de 100 paises por
intermédio de mais de 6 milhdes de revendedores autbnomos. Os produtos em
geral, sdo vendidos por revendedores que vao de porta-a-porta (Door to door), de
pessoa para pessoa (One-to-One) individualmente, ou por cartédlogos, e também séo
vendidos por meio de apresentacdes feitas para pequenos grupos (Party Plan),
conforme demonstra o Quadro 2.

Quadro 2 - As modalidades mais praticadas de venda direta

“Door to door” ou O revendedor vai até a residéncia ou local de trabalho do consumidor para

porta-a-porta demonstrar e vender os produtos.

O revendedor deixa o catalogo ou folheto na residéncia do consumidor e depois
Catalogo ) )
passa para retirar o pedido.

O revendedor promove um cha na casa de uma consumidora para ela(e) e

Party plan .
suas(seus) amigas(os), em que demonstra e revende os produtos.

Fonte: adaptado do site http://www.abevd.org.br/venda-direta/ acesso 05/2015
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De acordo com estudo, o vendedor neste caso é o0 Unico representante da
empresa toda. O mesmo ira fornecer todas as informacdes sobre o produto, negociar
precos, diagnosticar problemas técnicos, entre outras diversas situacoes.
Normalmente, este representante de vendas € a Unica ligacdo entre a empresa € 0
cliente.

Portanto, no plano de vendas diretas a oportunidade de ganho ocorre por
meio de recrutamento de revendedores autbnomos e remuneragdo por meio de
comissdes pagas pelas empresas. Neste caso, o distribuidor (a) efetua a compra dos
produtos — a preco de atacado — diretamente do fabricante, repassando ao
consumidor final com uma margem de lucro que varia dependendo de cada empresa
(BUAIZ, 1998).

2.5 MARKETING DE REDE

Inicialmente, é necessario formalizar o que € o Marketing de Rede (também
chamado de Marketing Multinivel).

O marketing de rede é o Unico sistema que permite levar produtos da industria
para o consumidor associado sem passar pelo varejo tradicional, conforme figura 2
abaixo:

Da fabrica para voce

ar
s s %
\/

VOCE

Figura 2 - Modelo do Marketing de Rede
Fonte: Site <http://upessencia-lem.loja2.com.br/page/48018-o-Trabalhe-conosco-o>acesso em
04/2015.
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O Marketing Multinivel (MMN) apresenta-se como uma evolucdo ou
aperfeicoamento da venda direta tradicional ou venda direta mono-nivel. A venda
direta multinivel, mais conhecida como MMN ou Marketing de Rede tem como
principal diferenca da venda direta tradicional, a forma de remuneragdo aos seus
distribuidores. No Marketing de Rede os distribuidores recebem comissdes nao
apenas de suas vendas, mas também das vendas dos distribuidores por eles
recrutados, treinados e assessorados (GRACIOSO; NAJJAR, 1997). Portanto, o
distribuidor constréi e gerencia a sua propria rede, 0 que acontece sucessivamente
com os outros distribuidores (PAES, 2008), tendo como vantagem para o distribuidor
formador da rede a oportunidade de gerar uma renda residual que consiste em lucro
de uma atividade na qual o empreendedor investiu seus esforcos e com 0 sucesso
do negdcio o retorno financeiro ocorre sem o total envolvimento do empresario.

O MMN trata de uma oportunidade de trabalho para qualquer pessoa que esta
dentro ou fora do mercado de trabalho. Pois tem como vantagem além do
relacionamento entre pessoas, 0 pequeno investimento inicial, a ndo exigéncia de
conhecimentos especificos, risco inicial baixo e a ndo exigéncia de tempo integral
(GRACIOSO; NAJJAR, 1997).

De acordo com Ziglar (2001, p.2), o Marketing de Rede é um sistema de
distribuicdo de mercadorias e servigos por meio de redes compostas de milhares de
vendedores independentes, ou distribuidores. Os distribuidores ndo s6 ganha
vendendo mercadorias e servicos, mas também ganham recrutando e patrocinando
outros vendedores que passam a fazer parte da organizacdo de vendas. Os
distribuidores ganham comissdes ou bonificagcbes mensais de acordo com a receita
de vendas geradas por sua organizacdo de vendas.

No Brasil, a empresa Amway ocupa posi¢céo de destaque. Para Neto (2010),
a Amway define o Marketing de Rede como uma forma de comercializacdo que
envolve varios niveis de distribuidores ou associados, conhecido como sistema
multinivel. Em modo geral, os empreendedores sédo bonificados pelas compras que
efetuam (para consumo préprio ou revenda), também ganham pelas compras
realizadas por outras pessoas que eles recrutam, treinaram e motivaram.

Segundo o autor FERREIRA (2014), para trabalhar com Marketing de Rede
nao € necessario deixar o emprego para desenvolver o negdcio. Inicialmente, ele é
conduzido em tempo parcial. No entanto, apés o avanco da empreitada, alguns

distribuidores passam a se dedicar integralmente ao seu novo empreendimento. Em
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7

contraponto, € necessario que a pessoa desenvolva uma postura que vise 0 seu
crescimento pessoal a partir de atitudes que estejam relacionadas a honestidades
consigo, com 0s outros e com a empresa. Dedicacdo e planejamento sdo as
palavras de ordem neste tipo de empreendimento.

Como suporte as motivacdes, as empresas de Marketing de Rede possuem
equipes de profissionais qualificados e treinados para atender as necessidades dos
distribuidores, como o desenvolvimento de seu negdcio. Também, os distribuidores
séo apoiados com um ativo do Programa de Treinamento recebido da empresa.
Além disso, para os novos distribuidores recebem dos mais experientes, conselhos,
estimulos e toda ajuda necessaria para o inicio de suas atividades (MOORE, 1998).

De acordo com KIYOSAKI (2012, p. 55-56), o Marketing de Rede ensina as
pessoas a superarem seus medos, a se comunicarem, a entenderem a psicologia de

outras pessoas dizendo “Nao” para elas e a manterem a persisténcia em face
rejeicdo e de muitos outros desafios que o mundo real pode nos oferecer no decorrer
do tempo. Entdo, vejamos algumas habilidades criticas que a educacdo do mundo
real do Marketing de Rede ensina:

e Ter uma atitude de sucesso

e \estir-se para 0 sucesso

e Superar o medo de rejeicao

e Superar medos pessoais, duvidas e falta de confianca

¢ As habilidades de comunicacéo

e Capacidade de Lidar com Pessoas

e Competéncias de administracao de tempo

e Habilidades de prestacdo de contas

e Estabelecimento de metas

e Gestdo financeira

e Habilidades de Investimentos

Ainda de acordo com KIYOSAKI (2012, p. 56), uma expressdo comum no
Marketing de Rede que € um negdcio “onde vocé ganha enquanto aprende” porque
enfatiza o ponto chave desse tipo de negocio: vocé acaba aprendendo a fazer

fazendo. O Marketing de Rede é mais que do uma teoria, é experiencial. E,

independentemente de chegar ou ndo chegar ao topo do programa especifico em
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gue vocé se encontra ou de fazer ou ndo uma grande quantidade de dinheiro, o que

mais importa € que o treinamento em si € de grande valor para o resto de sua vida.

Para Barbosa (2013, p. 73), este modelo de negécio aumenta a margem de

lucro do fabricante, pelos seguintes fatores de reducao:

1. reduz nos custos da distribuicdo = sendo que ndo ha a cadeia de

intermediérios.

2. reduz nos custos de midia = os distribuidores independentes fazem,

através do boca-a-boca ou “boca-ouvido”, a divulgacédo dos produtos e da

marca.

3. reduz nos custos da folha de pagamento da empresa = o distribuidor (a)

nao tem vinculo empregaticio com o fabricante (carteira assinada).

E, ainda com Barbosa (2013, p.73), afirma que esses fatores de reducao de

custos permite que o fabricante distribua parte de seu lucro entre seus

empreendedores independentes pelas seguintes razdes:

consumir seu produto

vender seu produto

divulgacdo através do boca-a-boca ou “boca-ouvido”, os produtos e a
marca

empenhar-se em trazer novos clientes para consumir e/ou vender os
produtos

patrocinar e treinar novos distribuidores/empreendedores a

consumirem e venderem os produtos e construir a sua rede.

Por essas razdes citadas acima, que Barbosa (2013, p. 74) diz que o

Marketing é

Multinivel porque oferece mediante o esforco e dedicacdo de cada

distribuidor/empreendedor, a oportunidade de conquistar niveis cada vez mais altos

de qualificacdo e melhores ganhos.

Para Buaiz (1998, p. 38), vale ressaltar que as oportunidades dadas aos

distribuidores que fazem parte da “rede como alternativa de renda e trabalho por

conta propria, de preferéncia em casa, resultam das transformacdes que vém

ocorrendo no mundo”.
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2.5.1 Diferenca entre Marketing de Rede e Piramides Financeiras

De acordo com a Associacdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas, o

MMN € um sistema legal, diferentemente do sistema de piramide. Sobre esta

diferenca, a ABEVD em uma nota emitida em seu site, destaca as diferengas entre

Marketing de Rede e Piramides, conforme o Quadro 3 abaixo:

Quadro 3 - Diferenca entre Marketing de Rede x Piramide.

Marketing de Rede

Piramides

Vende produtos e servicos;

©

N&o vende nada ou mascaram a inexisténcia
de produtos ou servicos cobrando por eles
valores muito acima daqueles praticados no

mercado;

Ganho proporcional ao esforco;

O primeiro a entrar € o que mais ganha;

Continuidade (e hereditariedade);

Nao ha continuidade;

Gera e recolhe impostos;

Nem sempre h& pagamento de impostos e

emissao de notas fiscais;

Tem ogarantia de devolugdo ou de

desisténcia do negécio;

Nem sempre h& garantia de devolugdo ou

possibilidade de desistir do neg6cio;

Forte investimento em treinamento;

Foco no desconhecimento e apenas no

enriquecimento rapido e facil (ndo ha

treinamento);

Sado associadas a ABEVD e a WFDSA
(World  Federation

Associations) e cumprem o Cobdigo de

of Direct Selling

Etica;

CE il T

Esquemas ilegais que ndo cumprem o Codigo

de Etica de associagdes do setor;

Presente em mais de 100 paises;

S

Podem ser enquadrado em crimes como
estelionato, crime contra a economia popular,

evasao de divisas entre outros;

Investimentos - normalmente baixos;

Investimentos - normalmente altos;

Retorno a curto, médio e longo prazo,

dependendo da dedicacéo.

oL

Alguns poucos ganham e muitos ndo ganham

nada.

Fonte: http://www.abevd.org.br/venda-direta/perguntas-frequentes/ acesso 05/2015.

Segundo Ferreira de Paula (2014), o sistema de piramide é caracterizado por

golpista que pega o dinheiro das pessoas e, no momento certo, desaparece com ele.

No inicio, para dar mais credibilidade, eles honram pedidos de resgate de quem
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pede para sair e isso faz com que essas pessoas contem com seus amigos e
parentes que ganham um dinheiro facil e encorajando outras pessoas a entrar.
Ainda de acordo com Ferreira de Paula (2014), € bom destacar que ndo é
possivel gerar dinheiro sem trabalho e sem dedicacdo. Promessas de dinheiro facil
sao quase certas de que estd se tratando de um esquema “fraudulento” e

‘enganoso”.

2.5.2 Caracteristicas do Marketing de Rede

As empresas que se dedicam ao Marketing de Rede possuem algumas
caracteristicas que diferenciam dos esquemas ilegais (piramides) no mercado. De
acordo com GRACIOSO & NAJJAR (1997, P.38), as principais caracteristicas sao:

e produtos e servi¢os de alta qualidade;

e produtos e servicos com potencial de consumo — utilidade continua;

e pequeno investimento inicial para entrar no negdcio, com possibilidade
de recuperacdo em caso de mudanca de ideia;

e controle ético sobre os participantes da rede;

o oferta de treinamento para os distribuidores;

e proibicdo de compras desnecessarias (formacdo de estoques, por
exemplo e regras razoaveis de recompra dos produtos pela empresa);

e ndo-compensacao do recrutamento de novos participantes; e

e garantia de satisfacdo ao consumidor.

Nota-se que cinco dessas caracteristicas trata a respeito do produto,
atendendo a uma necessidade do mercado. Conforme GRACIOSO & NAJJAR
(1997, P.38), nenhum sistema de marketing pode subsistir se ndo for baseado em
produtos que tenham uma boa qualidade e que atendam uma necessidade de
mercado. Para que ocorra a garantia de satisfacdo do consumidor é necessario que
a empresa seja absolutamente segura de que possui efetivamente um bom produto.
Dessa maneira, 0 negécio € desenvolvido através de compra repetitiva de produtos

por uma clientela sempre satisfeita com o uso dos mesmos.
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2.5.3 Franquia Pessoal x Franquia Tradicional?

Os profissionais de Marketing Multinivel (MMN), por ndo ser obrigatorio ter
CNPJ, se classificam de Franquia Pessoal, onde sdo donos do seu proprio negécio.
De acordo com Barbosa (2013, p. 77), a diferenca entre Franquia Tradicional (FT) e
Franquia Pessoal (FP) € que, a franquia tradicional “ndo é para todos”, ja a franquia
pessoal “é para todos”. Na Franquia Tradicional vocé abre uma empresa, compra o
direito de usufruir/lusar a marca, tem uma divulgacdo padronizada, e como
responsabilidade deve seguir todos os padrbes exigidos pelo franqueador, como por
exemplo: o visual do ponto comercial, as cores, a comercializagéo do produto, entre
outros. Na Franquia Pessoal (FP) praticamente € a mesma coisa, mas tem como
diferencial que ndo necessita de todas as responsabilidades de administrar uma
franquia tradicional. Em relacdo a Franquia Pessoal, Barbosa (2013, p. 78-79) afirma
as seguintes caracteristicas:

¢ Inicialmente deve ser trabalhada como Atividade B, no seu tempo livre,
sendo que nédo deve deixar da sua atividade atual, o que nao acontece
numa Franquia Tradicional (FT);

e Para dar inicio a atividade FP vocé nao precisa ter qualificacdo prévia
ou conhecimento especifico em alguma area. Ao contrario da Franquia
Tradicional (FT), que se responsabilizam pela parte administrativa,
finangas ou contabilidade, ou de logistica, entre outros;

e Terd como seu guia “um mentor’ que ird proporcionar a vocé todo o
apoio ao negocio;

¢ Investimento financeiro de baixo custo, em comparacdo com Franquia
Tradicional (FT);

e Pode desenvolver em qualquer lugar, ou seja, em sua casa ou onde
vocé estiver. Nao € necessario investir em aluguel ou na compra de um
ponto comercial, a exemplo de uma Franquia Tradicional, onde
normalmente representa um investimento muito alto;

e A infraestrutura necessaria é minima para o funcionamento da
Franquia Pessoal (FP);

e Vocé ndo paga Royalts mensais;
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e Vocé é dono do seu tempo, ficando a critério de cada um, quando
comeca e quando termina seu dia de trabalho;

e Na&o tem restricdo geografica. Pode desenvolvé-la em seu bairro,
cidade, estado, pais ou em qualquer parte pais onde seu franqueador
estiver presente, 0 que nao acontece na Franquia Tradicional (FT);

e O sucesso do seu negoécio depende de vocé, de sua dedicacao,
inteligéncia, capacidade de planejar e liderar sua rede e nao de

funcionarios que podem ser ou nao eficazes no que fazem.

2.5.4 Marketing de Rede e a Internet

A questdo da Internet no Marketing de Rede é hoje uma das aplicacdes
praticadas na realidade virtual que utilizam como suporte as pessoas. De acordo
com Ziglar (2001, p. 31) afirma que: a utlizacdo da internet contribui
consideravelmente no desenvolvimento de novos empreendedores, contatos com
novos clientes, treinamentos virtuais, mais facilidade em tirar davidas e ajudar no
desenvolvimento de sua rede. Mas existem também algumas falhas com o uso da
internet que sdo: a falta de duplicacéo, falta de comunicacao apropriada dentro das
organizagdes, e o0s treinamentos inadequados. Para melhor compreendermos,
destaca que na falta de duplicagao “se vocé é o melhor recrutador de sua empresa,
seria bom ter alguém em sua downline que soubesse recrutar tdo bem quanto vocé”
e os treinamentos “o Marketing de Rede depende de treinamento consistente e de
qualidade”.

Para o site “Sebrae”, a Internet tem sido largamente utilizada como uma nova
midia de propaganda e marketing. E esta poderosa ferramenta de comunicacio que
estd mudando a maneira como se faz marketing, criando maneira de relacionamento
mais interativa com o consumidor. Na Internet é possivel disponibilizar antncios de
novos produtos, servicos, catalogos de produtos, seminarios e depoimentos de
clientes fiéis que podem ser colocados a disposicdo de novos consumidores ou
clientes. Ressalta também que favorece como baixo custo podendo ser agil, pratico

e de facil acesso para grande parte das pessoas.
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2.5.5 Como construir uma rede (Network)

Para ALVES (2007), o distribuidor para torna-lo bem-sucedido no mercado do
marketing de rede, deve construir sua carteira de clientes, construir uma rede local,
nacional ou até mesmo internacional. Deve trabalhar com o poder da duplicacdo que
significa ensinar aos empreendedores as técnicas, os métodos de vendas e
recrutamento, tornando um trabalho simples para que todas as pessoas da rede
possam realizar as técnicas sem grandes dificuldades.

Segundo Barbosa (2013, p. 174), este fendbmeno de duplicacdo chama-se
“clonagem” que significa “ser copiado” na educagéo, nas palavras, a¢des e objetivos.
A duplicacdo somente é possivel no Marketing de Rede (MR) e em nenhum outro

formato de negdcio honesto e legal.

2.5.6 Construindo e mantendo arede

Construindo uma rede de distribuidores, passa a alcancar os seus objetivos
mais cedo, ou seja, quanto mais distribuidores, mais sera a renda para o distribuidor
responsavel em construi-la, tendo como beneficios a opcdo de se aposentar cedo,
possibilitando seguranca e conforto a familia. Segundo Barbosa (2013, p. 186), “este
€ um negocio de pessoas, para pessoas e feito de pessoas”. E de suma importancia,
dar atencdo personalizada aos patrocinadores de sua rede, pois fard toda a
diferenca se quiser manté-la e fazer com que prospere em todas as formas e
sentidos.

Para HAWKINS (1991), o distribuidor que se dedicar em construir e manter
uma rede auto-sustentavel, independente, produtiva, tera grandes beneficios em
relacdo a qualidade de vida e status (estilo de vida).

Segundo ALVES (2007), quanto mais pessoas estiverem na dowline (linha
descendente), mais diversificada serd a renda. Quando se tém em uma empresa ou
em qualquer lugar varias pessoas pensando e interagindo ao mesmo tempo para um

objetivo em comum, o negécio € enriquecedor e sinérgico.
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2.5.7 Como atingir o sucesso em Marketing de Rede

Para ter sucesso nesse ramo do Marketing de Rede, ALVES (2007) afirma

gue a primeira forma de ganho é com a venda dos produtos da empresa. Aprenda a

vender, pois a comissao de venda € a chave do negécio para novos desafios.

Vejamos abaixo, outros caminhos para atingir 0 sucesso:

Patrocinar novos distribuidores — como missédo € recrutar e treina-los
para fazerem o0 mesmo;

Construir lateralidade (patrocinados pessoalmente) e profundidade
(patrocinados pelos descendentes);

Participar dos treinamentos — faz com que seu desempenho pessoal
melhore e eleve o seu grau de motivagdo em busca das metas;
Acompanhar, buscar aconselhamento, assistir seus descendentes,
fazer reunioes;

E divulgue a marca, os produtos, “o que vocé faz” como meta de ajudar

outras pessoas.

De acordo com os estudos realizados na pesquisa, outras maneiras faz o

negocio cresce, é criando diferenciais com objetivo em aumentar as vendas e estar

cada vez mais presente a marca no mercado. E por isso, foram criados: acessorios,

camisetas, adesivos para carros, kits de produtos, estojos para nécessaire, entre

outros, além dos banners, materiais impressos, etc. Na figura 3, iremos visualizar

algumas imagens que demonstram as novas modernidades do marketing de rede:
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Figura 3 - Acessorios e adesivos da Forever Living Products
Fonte: Fotos retiradas pelo autor em 04/2015.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo € apresentada a metodologia que foi utilizada para o
desenvolvimento da pesquisa do presente estudo, que tem por objetivo identificar as
caracteristicas e as contribuicbes que o Marketing de Rede podera oferece a
empresa, aos distribuidores/empreendedores do Marketing de Rede. O método a ser
utilizado nesse trabalho foi de forma qualitativa exploratoria. Para Diehl e Tatim
(2004, p.47) “a metodologia pode ser definida como o estudo e a avaliagdo dos
diversos métodos, com o propésito de identificar possibilidades e limitagdes no

ambito de sua aplicacéo no processo de pesquisa cientifica”.

3.1 ABORDAGENS E ESTRATEGIAS DE PESQUISA

Para melhor compreensdo da pesquisa, foi decidido fazer uma pesquisa
gualitativa exploratdria, para em seguida, a partir das respostas, fazer a analise para
cada questéo. Sobre a pesquisa qualitativa, Deslauriers e Kérisit (2008) afirmam que
esse modo de pesquisa € aplicado quando ndo se pode realizar o modo
experimental, pois tem o objetivo de aprofundar processos, fendmenos e
comportamentos que nao tenham ainda sido delimitados. Para Samara e Barros
(2002, p.29), a pesquisa exploratoria tem como principal caracteristica a

informalidade, a flexibilidade e a criatividade, os estudos s&o realizados a partir de
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dados secundarios (jA disponiveis); ou seja, informais com empreendedores

especializados no assunto de interesse e de casos selecionados.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A fim de se obter maiores informacdes sobre os empreendedores, visando
quais foram as contribuicbes que o Marketing de Rede |he proporcionou tanto no
crescimento pessoal como profissional, que foi de muita importancia a coleta de
informagOes para colaborar com a elaboracdo de um instrumento de coleta
adequado. A populacdo do estudo para Malhotra (2006, p.320) é a soma de
caracteristicas e que compreende o0 universo para o problema de pesquisa de
marketing. O que decidiu-se realizar onde a populagdo é composta por pessoas de
ambas as idades, independente do sexo, seja um empreendedor da empresa,
levando em consideracdo a compreensdo aprofundada de motivacdes, atitudes e
comportamentos do grupo.

A populacado do estudo é constituida por 10 empreendedores de Passo Fundo
gue fazem parte da empresa. Populagédo-alvo é definida por Malhotra (2006) como
um subgrupo dos elementos da populacdo selecionado para a participagdo no
estudo.

3.3 TECNICA E INSTRUMENTO PARA COLETA DOS DADOS

As entrevistas em profundidade possuem fatores limitantes que devem ser
analisados. Uma limitacdo derivada de pesquisa exploratéria é que essas dependem
da interpretacdo do pesquisador com base nas declaracbes obtidas. As
interpretacdes das percepcbes dos entrevistados podem sofrer influéncia das

percepcdes do préprio entrevistador.
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Outro desses fatores é o nimero de pessoas entrevistadas, que ficou em dez
empreendedores/distribuidores. Esse foi considerado satisfatorio pela verificacao de
repeticbes nas respostas apresentadas pelos entrevistados, contudo néo possibilita
a generalizagOes do trabalho.

3.4 VARIAVEIS DE ANALISE

Para Diehl e Tatim (2004), existe a necessidade de organizar os dados para
que eles possam ser interpretados pelo entrevistador.

Apos realizada a entrevista do grupo, ira ser realizado um levantamento de
dados, juntamente com a tabulac&o, apresentacdo de graficos em “forma de pizza”
dos dados sdcia-econbmica, e apOs serdo feitas as analises da pesquisa
exploratoria, identificando as contribuicdes que o Marketing de Rede vem oferendo
aos seus empreendedores para uma melhor compreensao dos fatores identificados.
As variaveis da pesquisa sdo essas:

Caracteristicas do Marketing de Rede: de acordo com Barbosa (2013) a
principal caracteristica dos produtos € a qualidade e a rotatividade. Ou seja, além
dos produtos serem bons, deve ser produtos de uso diario e mensais, com uso
continuo, sendo assim uma empresa de Marketing de Rede. Também é necessario
gue seja produtos exclusivos e que abrange grande parte da populacédo, nacional e
internacional.

A caracteristica desse negdcio é o contato pessoal. E exatamente por causa
desse contato tdo proximo que é imprescindivel ter uma equipe alinhada e
preparada para expressar toda a credibilidade do seu negécio.

Beneficios do MR: tém como beneficio ultrapassar os limites, e preconceitos
atingindo pessoas com as mais diferentes, niveis culturais e origens, ndo fazendo
nenhuma acepcéo de cor, raca ou religido.

No Marketing de Rede é vocé que define o seu horario, ndo depende de
habilidades, ndo tem patrdo e nem empregado, é pouco o investimento inicial, tem
um crescimento sem limites, e pode ser trabalhado em tempo parcial ou integral, ndo

impedindo de estar realizando outra tarefa. Dessa forma, também Ihe dé& o direito de
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obter o seu proprio negoécio, 0 que ndo necessita possuir uma loja fixa para vender
ao cliente em potencial, pois os distribuidores/empreendedores que vdo até o
cliente, ou vice-e-versa.

Percepcdo dos empreendedores em relacdo ao Marketing de Rede: os
empreendedores que fizeram parte deste estudo, sdo pessoas que comecaram com
0 uso dos produtos, tiveram resultado e, logo em seguida, iniciaram o negocio,
oferecendo os produtos as pessoas proximas a elas, como amigos, amigo do amigo,
familiares, vizinhos, entre outros. Nota-se, que a percepc¢éo dos empreendedores em
relacdo ao MR é como uma “segunda familia”, pois sao varias pessoas envolvidas

com 0 mesmo objetivo, torna um negocio agradavel e com troca de experiéncias.

3.5 TRATAMENTOS ESTATISTICOS

A andlise qualitativa sera feita através da andlise de discurso por um processo
indutivo, onde os temas, categorias e padrdes descritos nas entrevistas emergem a
partir dos dados que estdo descritos através da percepcado dos envolvidos, as quais
propiciam a descoberta do contetido de acordo com seus desejos e pensamentos. O
contetido das entrevistas em profundidade serd analisado para ver a percep¢do do
agente em relagéo ao Marketing de Rede (HAIR JR, 2010, p.220).
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

As discussoOes deste estudo sédo apresentadas a seguir. Primeiramente, é feita
a apresentacédo da empresa estudada, apontando a origem e o reconhecimento dos
produtos. Em seguida, sdo descrito o perfil da amostra relevante a pesquisa feita aos
empreendedores e também as principais consideracdes em relagcdo ao Marketing de
Rede.

4.1 APRESENTACAO DA EMPRESA ESTUDADA

A empresa objeto deste estudo é a Forever Living Products, lider mundial no
cultivo, processamento e distribuicdo de produtos de Aloe Vera. A historia da
empresa teve inicio através de um homem com um sonho ambicioso, chamado Rex
Maughan. Rex procurou durante anos por uma ideia de negocio que permitisse
conjugar os dois maiores objetivos da sua vida: melhor qualidade de vida e total
liberdade financeira. Em 1978, encontrou o que procurava e convidou 43 pessoas a
participar da primeira reunido da Forever Living em Tempe, Arizona (USA). Entéo,
teve inicio a uma viagem que viria proporcionar um negocio de sucesso impensavel.
A partir disso, a Forever passou rapidamente do sonho de uma pessoa para o sonho

de milhdes de pessoas.
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A qualidade dos produtos e a simplicidade do negé6cio permite a qualquer
pessoa melhorar a sua propria qualidade de vida. Todos os produtos da Forever tém
a qualidade reconhecida mundialmente. Os produtos nutricionais detém o Selo
Islamico de Aprovagdo e Selo Kosher. Os produtos de cuidados pessoais e
cosmeético sdo reconhecidos pelo Aloe Vera Science Council, instituicdo que
comprova a qualidade dos melhores produtos de Aloe Vera do mundo. Também, a
Forever obteve o selo Cruelty Free dado pela PETA, garantindo que seus produtos
nao sao testados em animais.

De acordo com a Associacao Brasileiras de Empresas de Vendas Diretas
(ABEVD), a Forever Living Products iniciou suas operacdes no Brasil, em 1996. A
grande aceitacao de seus produtos, seu excelente Plano de Marketing e a dedicacao
de seus Empreendedores fizeram com que o Brasil atingisse o 1° lugar em vendas
mundiais em 2009, e ocupa, até hoje, a lideranca em vendas entre mais de 150

paises onde a Forever atua.

FOREVER NO MUNDO

Atuaem " °.  Maisde
mais de 9 milhdes de
150 paises. Empreendedores.

Figura 4 - Forever Living Products em mais de 150 paises
Fonte: retirado do site <www.foreverliving.com.br>. Acesso em maio de 2015.
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4.2 PERFIL DA AMOSTRA

A partir das entrevistas analisadas, foi verificado que os empreendedores que
fazem parte da Forever Living Products sdo pessoas que ndo sO consomem ou
distribuem os produtos, mas estdo sempre ampliando a sua rede de distribuicéo,
patrocinando novas pessoas, treinando, supervisionando e gerenciando. S&ao
pessoas que querem ndo s6 uma renda extra, mas uma INDEPENDENCIA
FINANCEIRA, que vao ser chamados futuramente de GERENTES
INTERNACIONAIS.

A figura 1 representa 10 participantes, sendo que 50% séo do sexo masculino

e 0s outros 50% sao feminino.

Feminino 5

Masculino 5

Figura 1 — Género
Fonte: resultado da pesquisa de campo (2015), realizado pelo autor.

Dos 10 participantes, 40% tem a idade entre 41 e 50 anos, 30% entre 31 e 40

anos, 20% entre 51 e 60 e somente 10% acima de 60 anos.

Menaos de 20 anos
Entre 21 e 30 anos
Entre 31 e 40 anos
Entre 41 e &0 anos
Entre 51 e 60 anos

Acima de 60 anos

L B — N PR — R — ]

Figura 2 — Qual é a sua idade?
Fonte: resultado da pesquisa de campo (2015), realizado pelo autor.
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Dos 10 participantes, a maioria sdo casados, ou seja, 60% séo casados, 30%

solteiros e 10% vilvo.

Solteiro (a)
Casado (a)

A Separado (a) / dworciado (a) / desquitado (a)

Vidvo (a)

Unido estavel 0

- = g L

Figura 3 — Estado Civil?
Fonte: resultado da pesquisa de campo (2015), realizado pelo autor.

De acordo com os dados, pode-se notar que independente da escolaridade
de cada um, todos podem fazer parte do negdcio. De acordo com o autor Gracioso &
Najjar (1997, p. 28), a trés palavras que inicialmente seja necessario, que é: seja
otimista, tenha humildade, persisténcia e espirito de iniciativa sdo caracteristicas
fundamentais para se ter éxito no MMN.

Primeiro grau incompleto (até a 4° serie)
Primeiro grau completo (até a 8° série)
Segundo grau incompleto

Segundo grau completo

Superior incompleto

Superior completo

N T N ™= " Y

Outros

Figura 4 — Qual é a sua escolaridade?
Fonte: resultado da pesquisa de campo (2015), realizado pelo autor.
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Dos 10 participantes, 70% atuam nas suas horas disponiveis, e 30% em
tempo integral. Conforme FERREIRA, Ricardo N. (2014), para trabalhar com
Marketing de Rede ndo é necessario deixar o emprego para desenvolver o negécio.

Inicialmente, recomenda que seja conduzido em tempo parcial.

Integral (somente com a Forever) 3

Parcialmente (nas horas disponiveis) 7

Figura 5 — Qual é a sua atuacao na Forever?
Fonte: resultado da pesquisa de campo (2015), realizado pelo autor.

De acordo com os dados, 60% trabalham em empresas, ficando somente

40% que trabalham em casa, que sdo autondmos.

Figura 6 — Atualmente vocé estéa trabalhando (empresa)?
Fonte: resultado da pesquisa de campo (2015), realizado pelo autor.
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Com base nos dados coletados, 40% dos participantes estdo de 5 a 6 anos
trabalhando com MMN, 20% de 2 & 3 anos, e 10% de 1 a 2 anos, restando 10%
outros.

Menos de 1 ano
De 1a?2 anos

De 2 a3 anos

De 3 a4 anos
M De 4 a5 anos
De & a 6 anos

Outros

LG — T B — T S I =

Figura 7 — H& quanto tempo vocé é um (a) distribuidor (a) Forever?
Fonte: resultado da pesquisa de campo (2015), realizado pelo autor.

Com base nos dados relatados acima, demonstra que 40% nao estao
trabalhando em empresa, 30% com uma renda entre R$ 501,00 a R$ 1000,00; 10%
de R$1001,00 a R$ 1500,00; 10% de 2501,00 a R$ 3000,00; e 10% acima de R$
3000,00.

De R 0,00 a R$ 500,00

De R$ 501,00 a R$ 1000,00
De R$ 1001,00 a R% 1500,00
De R$ 1501,00 a R% 2000,00
De R$ 2001,00 a R§ 2500,00
De R 2501,00 a R$ 3000,00
Acima de RS 3000,00

Mao estou trabalhando no momento (em empresa).

&
Ko

L T — R P R}

Figura 8 - Qual é a sua renda mensal ($) individual como FUNCIONARIO (A) DE EMPRESA?
Fonte: resultado da pesquisa de campo (2015), realizado pelo autor.
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Com base nos dados coletados acima, nota-se que 40% tem uma renda
mensal de aproximadamente R$ 500,00; 30% entre R$501,00 a R$ 1000,00; 20%
tem uma renda acima de R$ 3000,00 e 10% de R$ 1001,00 a R$ 1500,00.
Lembrando que a renda € variavel, dependendo de cada més. Essa pesquisa foi

realizada no més de abril de 2015.

De R$ 0,00 a R$ 500,00

De R$ 501,00 a R 1000,00
De R5 1001,00 a RS 1500,00
De R$ 1501,00 a R$ 2000,00
De R$ 2001,00 a RS 2500,00
De R$ 2501,00 a R$ 3000,00
Acima de R 3000,00

LI — I = I = -

Figura 9 — Qual é a sua renda mensal ($) individual na FOREVER?
Fonte: resultado da pesquisa de campo (2015), realizado pelo autor.

De acordo com os dados acima, os pedidos mensalmente variam de més em
més, mas nota-se que 20% faz de aproximadamente R$ 500,00; 20% faz entre R$
501,00 a R$ 1000,00; 20% entre R$ 1001,00 a 1500,00, sendo que 10% faz de R$
1501,00 a R$ 2000,00; 10% entre R$ 2001,00 a R$ 2500,00 e 20% acima de R$
3000,00.

De RS 0,00 a R§ 500,00

De B3 501,00 a R§ 1000,00
De R3 1001,00 a R§ 1500,00
De R3 1501,00 a R§ 2000,00
De R3 2001,00 a R§ 2500,00
De RS 2501,00 a RS 3000,00
Acima de RS 3000,00

Figura 10 — Qual é o valor total dos pedidos mensalmente, realizado por vocé?
Fonte: resultado da pesquisa de campo (2015), realizado pelo autor.

B S = = R R P2
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4.3 RESULTADOS DA PESQUISA

Na pesquisa serdo apresentados os principais fatores levantados junto as
entrevistas em profundidade realizada na etapa qualitativa da pesquisa. A pesquisa
foi feita com 10 pessoas, de ambos 0s géneros, a partir de empreendedores de
Passo Fundo. A pesquisa foi realizada no més de abril de 2015.

A sequir, serdo apresentados todos os itens do roteiro com as respostas

tabuladas integrando as entrevistas em profundidade.

1. Qual era a sua atuacao profissional antes de iniciar o trabalho com o
sistema de Marketing de Rede?

Dos 10 participantes, 6 trabalhavam em empresas. Quantos aos outros 4
trabalhavam por conta propria, ou seja, autbhomos. Dos 10 participantes, as
profissbes foram varidveis, como contabilista (1), vendedora (2), funcionaria publica
(2), empresas privadas de diversos ramos (3) e costureira (2).

2. De que forma vocé conheceu o sistema de Marketing de Rede e qual foi
sua primeira impressao? (Utilizando os produtos, uma renda extra, entre
outros).

Dos 10 participantes, 6 afirmaram que foram indicados ou convidados a
conhecer os produtos, passaram a utilizar e se cadastraram para se ter uma renda

extra, e 4 afirmaram ter conhecido o sistema de MR com o uso dos produtos.
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[...] Através de convite de uma amiga, inicialmente usando
os produtos, em seguida, o cadastramento incrementando
uma renda extra (participante 1).

[...] Utilizando os produtos (participante 8).

3. De que forma vocé divulga sua atuacdo como distribuidor de uma empresa
de Marketing de Rede?

No total de 10 participantes, 9 afirmaram que divulga a sua atuacdo atraves

de redes sociais, amigos, familiares e indicacées para haver contato com novas

pessoas, 1 para pessoas gue necessitam de uma saude melhor e financeiramente.

[...] Falando para os amigos, vizinhos, familiares, através
de redes sociais e indicagbes de outras pessoas
(participante 1).

[...] Pessoas que necessitam uma qualidade de vida
melhor (pessoas com problemas de saude) e liberdade
financeira (participante 5).

[...] Através da “boca-a-boca” onde indico as (aos) amigas
(os) e as pessoas que converso no dia-a-dia, seja na rua,
na parada do Onibus, no supermercado, entre outros
(participante 8).

[...] Faco divulgacdo usando redes sociais, depoimentos
pessoais, folders, eventos, reunibes e treinamentos

(participante 10).

4. O que vocé mais enfatiza ou chama atencdo ao convidar novos
distribuidores a se cadastrarem em sua “rede”?

Dos 10 participantes, 5 afirmaram no crescimento e liberdade financeira, 4

afirmam o bem estar e a qualidade de vida com o uso dos produtos, 1 compra a

preco de custo.

[...] Qualidade de vida, liberdade financeira (participante
4).
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[...] Comprar os produtos a preco de custo (direto de
fabrica), qualidade de vida e como um plano B uma renda
extra (participante 8)

[...] Qualidade dos produtos e crescimento financeiro

(participante 9).

5. Em sua opinido, quais os passos que um distribuidor deve seguir para
expandir suarede?

Dos 10 participantes, 5 afirmaram que os distribuidores em primeiro lugar

devem utilizar os produtos, 5 permanecer sempre ativo com as pessoas ligadas a

sua rede.

[...] Em primeiro lugar usar os produtos, indicar para seus
amigos, patrocinar novas pessoas € capacitar-se para
melhorar o seu entendimento no negocio (participante 1).
[...] Ser prestativo, acompanhar, treinar e preparar a
pessoa para ser um lider para alcancar 0 sucesso
(participante 5).

[...] Ter conhecimento dos produtos, determinacdo e
perseveranca (participante 7).

[...] Estar sempre ativo, sempre em contato com O0s
cadastrados e sempre em busca de novos empreendedor-

distribuidores (participante 9).

6. Quais os limites (cidades, estados, paises) ja foram alcancados na
expansao da sua “rede”? E, quanto tempo levou para expandir nesses

limites?

Dos 10 participantes, 3 expandiram a sua rede fora do Brasil, 6 expandiram

para Passo Fundo e regido, e 1 ainda nao expandiu.
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7. Quais as dificuldades encontradas para expandir sua “rede”?

Dos 10 participantes, todos afirmam nao ter grande dificuldade, havendo
somente em relacdo de expandir para outros paises onde o idioma ndo é a lingua

portuguesa.

[...] No Brasil uma das dificuldades sdo empresas que
exploram pessoas e deixam uma imagem negativa do
MR. Ja em outros paises a maior dificuldade é a lingua a
maior parte precisa de inglés fluente (participante 1).

[...] No Brasil, ndo ha dificuldades significativas. Mas a
nivel internacional o idioma e a cultura de cada pais pode

trazer alguma dificuldade (participante 10).

8. Vocé participa de treinamentos oferecidos pela Empresa sobre o sistema e
produtos?

Dos 10 participantes, todos afirmam que participam dos treinamentos
semanalmente, inclusive nos finais de semana. Para ALVES (2007), “treinar € muito
mais do que aprender, é também incorporar o conhecimento, desenvolver

habilidades, e transforma-los em atitudes”.

[...] Sim, porque é nos treinamentos que nos motiva, que
podemos aperfeicoar mais e mais 0 nosso conhecimento

aos produtos e ao negdcio (participante 8).
9. Quais as melhorias que os distribuidores (revendedores) esperam nho
sistema de Marketing de Rede?
Dos 10 participantes, 2 afirmaram que deve ser criado uma lei que define a

profissdo. O restante afirmou que ndo ha nenhuma melhoria e que esta bom.

[..] Lei que define e esclareca a profisséo como:

“Profissional de Marketing de Rede” (participante 1).
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[...] No momento esta bom, n&o vejo melhorias, mas se
mudar alguma coisa, com certeza ser4 para melhor

(participante 4).

10.Quais as vantagens que o Marketing de Rede Ihe trouxe desde o inicio de

sua atuacao?

Dos 10 participantes, 5 afirmaram o Marketing de Rede é uma renda extra e
os outros 5 afirmam a qualidade de vida que os produtos oferece para as suas vida.
De acordo com COSTA (2001), as vantagens sao: grande potencial de lucro,
investimento e risco pequeno, e a autonomia de trabalhar em tempo parcial.
Também cita outras vantagens que existem no MR como: auséncia de restricdes
territoriais; o distribuidor ganha com base no seu empenho e daqueles distribuidores
abaixo dele; o distribuidor ndo precisa estocar produtos, e adquirir os produtos a

preco de atacado.

[...] Disponibilidade para meus proprios horarios, ter o
proprio salario, conhecer muitas pessoas e sem limites,
podendo conhecer muitos lugares levando o negécio junto
(participante 2).

[...] Visualizar, vislumbrar um futuro, uma independéncia
financeira num tempo menor do que o convencional
(participante 3).

[...] Qualidade de vida, renda extra, ndo precisando sair
de casa ap0s fidelizar o cliente (participante 6).

[...] Em primeiro lugar foi & qualidade de vida. Em
segundo lugar, me cadastrei para comprar a pre¢co de
custo e em terceiro, € uma renda extra todos os meses
(participante 8).

[...] Auxilia na renda, saude e me ajudou na minha
timidez, pois tinha muito receio de me expor em publico e

pessoas que nao a conhecia (participante 9).
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11.Quais os motivos que levam as pessoas a terem uma imagem um tanto

negativa do marketing de rede e quais as criticas?

Do total de 10 participantes, 10 afirmaram que a ainda uma ma impressao do

Marketing de Rede para algumas pessoas.

[..] H& uma determinada confusdo no entendimento do
que € Marketing de Rede e Marketing de Piramide.
Devemos saber diferenciar um do outro (participante 3).
[...] Normalmente, € a ma impressédo que muitas pessoas
foram enganadas e iludidas através do Marketing de
Piramide (participante 4).

[...] A imagem negativa do Marketing de Rede veio pela
atuacdo de forma errada por conta de empresas que

usaram de “ma fé” (participante 10).

12.Cite razbes pelas quais as pessoas se tornam distribuidores no Marketing
de Rede?
Dos 10 participantes, 7 afirmaram pelos crescimento financeiro e pessoal. O

restante, afirmou para ter seu préprio negocio como uma renda extra.

[...] Muitas s&o levadas a ser distribuidor (as) pelo uso e
resultado dos produtos, pelo ganho financeiro, pelas
oportunidades de tornar um grande empresario, pelo
crescimento pessoal e profissional (participante 1).

[...] Dificuldade por emprego fixo, baixo poder aquisitivo,
falta de formacédo académica, e enriquecer chefes e ndo a
si proprio (participante 2).

[...] Cresce financeiramente, passa de geracdo em
geracdo (seus filhos), pode ser um trabalho nas horas
disponiveis. Além disso, a empresa oferece diversos

meios de incentivos como: viagens nacionais e
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internacionais, divisdes de lucro, entre outras bonificaces
(participante 4).

[...] Beneficios financeiros que o mercado tradicional
pouco oferece (participante 7).

[...] Saude, bem-estar, amizades que se constroi,
oportunidade para ter seu proprio negocio com

investimentos baixos e uma renda extra (participante 8).

13.Quais argumentos vocé utiliza na decisdo de compra de seus clientes por

seus produtos?

Dos 10 participantes, 10 afirmaram que os argumentos estdo nos beneficios,
a exclusividade, e o resultado que os produtos oferecem na qualidade da vida de

cada um (a).

[...] A exclusividade, qualidade e beneficios do produto. O
cliente acaba comprando e nao faco venda, ele percebe a
necessidade de utilizar os produtos (participante 1).

[...] A pureza e efichcia dos produtos, como o0 meu
exemplo “como eu era antes de usar os produtos e hoje a
mudanca que me fez” (participante 3).

[...] Inicialmente comento dos produtos e logo e seguida,
cito os beneficios que o produto oferece, cito exemplos de
pessoas que utilizam ou utilizaram e os resultados

(participante 6).

14.Quais os principais fatores de motivagdo do consumidor na compra de
produtos?

Do total de 10 participantes, 9 participantes motivam o consumidor na compra

destacando a qualidade e o bem estar com o uso dos produtos. 1 participante motiva

as pessoas a terem uma saude mais saudavel.
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[...] Pela durabilidade, pela qualidade do produto, por nao
causar efeitos ou provocar outras doengas (participante
4).

[...] Motivo o/a consumidor (a) que aquele produto vai
solucionar o problema e fazer o acompanhamento para
torna-lo em um resultado eficaz (participante 5).

[...] O fator principal € a certeza de que o produto vai
realmente resolver o seu problema, lhe motivando no uso
correto do produto (participante 7).

[...] Quando o produto da resultado, esse € o principal

motivo que faz as pessoas comprar mais (participante 9).

15.Quais as dificuldades enfrentadas na divulgacdo dos produtos junto aos

seus clientes?

Dos 10 participantes, 1 participante citou na falta de condicbes de locomocéo,

acesso em computador e Internet que talvez possa trazer alguma necessidade no

negocio, 1 participante afirmou no uso incorreto do produto, e 1 afirmou algumas

pessoas que acreditam somente nos medicamentos da farmacia. Os outros 7

participantes afirmaram que nao existe dificuldade significativa.

[...] Como os produtos s&o distribuidos exclusivamente
por pessoas fisicas, pode ocorrer algumas necessidades,
dependendo das condi¢cbes de cada um na questdo de
‘meios de locomogao, acesso em computador e Internet,
entre outros” (participante 1).

[...] Da pessoa ndo aceitar conhecer os produtos, nao
usar certo/correto os produto (participante 4).

[...] Nas pessoas que nao acreditam em outros
medicamentos a ndo ser os da farmacia (participante 9).

[...] Nao existe dificuldade significativa (participante 10).

16.Quais sé&o as qualidades de um bom distribuidor (revendedor)?

Dos 10 participantes, diversas foi as qualidades de um bom distribuidor,

conforme segue abaixo:
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[...] Etica, cordialidade, simpatia, lideranca, convicgao,
disciplina, capacitacdo continua, esforco pessoal
(participante 1).

[...] Paciéncia. Nao deve ter um unico objetivo de ganhar
dinheiro. Dever ser aberto, enfrentar com respeito e
postura a todos os tipos de cliente (participante 4).

[..] Conhecimento, vontade, perseveranca, NAO
DESISTIR (participante 6).

[...] Ser comunicativo e educado, ser paciente, saber
oferecer os produtos na hora certa (com dialogo) e
respeitar o SIM ou um NAO (participante 8).

[...] Ouvir mais o cliente, dar mais atencdo ao seu
cadastrado e se houver dificuldades ou duvidas buscar ao

seu patrocinador (participante 9).
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5 CONCLUSOES, SUGESTOES E LIMITACOES

5.1 CONCLUSOES

Neste trabalho, buscou-se identificar, analisar e apresentar as caracteristicas
do Marketing de Rede que atua de forma inovadora no mercado, diferente do
comércio atual. Na medida em que se realizou essa pesquisa, foram utilizados varios
conceitos de marketing, direcionado ao funcionamento profissional da empresa e
dos empreendedores que atuam neste ramo, aonde percebeu que o0s
empreendedores estdo cada vez mais ampliando a sua rede em busca de uma
independéncia financeira.

Pode-se verificar pela pesquisa o ramo do Marketing de Rede e sua principal
utilidade no comércio. J4, os objetivos especificos foram: analisar os conceitos,
entender a estrutura e compreender o processo do Marketing de Rede. Assim
sendo, os objetivos, geral e especifico, foram alcancados com éxito, através do
embasamento teorico e a percepcédo dos empreendedores sobre o0 assunto.

Conforme o problema da pesquisa que foi: “Quais as contribuicbes que a
empresa proporciona para seus distribuidores/empreendedores visando fatores que
tornam o negdcio mais eficaz?”, o resultado foi alcangado com éxito, trazendo as
contribuicbes que uma empresa de Marketing de Rede pode proporcionar aos

envolvidos no negécio.
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5.2 LIMITACOES E SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

A principal limitacdo da pesquisa esta relacionada na dificuldade de encontrar
materiais e informacfes referentes ao Marketing de Rede e sua utilizacdo. Esse
trabalho tornou um desafio de estudar uma area de poucos livios e poucas
referéncias bibliograficas, mas por outro lado, ira contribuir para novos estudos.

Para buscar um entendimento do funcionamento do Marketing de Rede a
partir da empresa e empreendedores/distribuidores, ocorreu também uma limitacéo
guanto ao alcance da amostra dos empreendedores. Tendo em vista 0 material para
realizar a aplicacdo da pesquisa, foram apresentadas dificuldades em questdo da
indisponibilidade de tempo das pessoas.

Mas a0 mesmo tempo em que essa situacao tornou-se uma limitacdo, ela
pode representar uma oportunidade de investigacdo quanto os empreendedores que
atuam na empresa e a partir dos estudos, outras pessoas possam visualizar e
buscar entender um pouco mais sobre o marketing de rede e ao mesmo tempo,
torna-lo como uma oportunidade de negdcio.

Outro estudo que pode ser desenvolvido € uma pesquisa quantitativa para
empreendedores e consumidores de diferentes cidades, regido e até mesmo paises,
analisando o posicionamento internacional do MR.

Outra proposta € medir a percepcao dos consumidores referentes aos
produtos da empresa, visando a qualidade, os beneficios, e os resultados com o uso
dos produtos.

Mas mesmo sendo estas algumas das propostas, futuros estudos serdo
também de extrema importancia para o reconhecimento do Marketing de Rede, na
disciplina de Marketing, como uma importante proposta de negocio para 0s proximos

anos.
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5.3 CONTRIBUICOES E IMPLICACOES GERENCIAIS

Através deste estudo, se teve um melhor conhecimento de como funciona
uma pesquisa de campo, de como deve ser aplicada, de dados que devem ser
analisados, da reacao dos participantes da pesquisa quanto a solicitacdo para que
contribuissem com a pesquisa, alguns dispostos, outros receosos, mas a grande
maioria ndo hesitou em participar, principalmente nas chamadas entrevistas em
profundidade.

Também pode verificar que na pesquisa qualitativa e grupo focal, foi
encontrada dificuldade consideravel de obter um encontro com todos os
empreendedores. Assim observou-se, que nao teria possibilidade de reunir todos em
um sO lugar para aplicar a pesquisa buscou realizar uma pesquisa qualitativa
exploratoria e assim as suas contribuigdes.

Num contexto geral da pesquisa, foi para mim bastante proveitoso e
gratificante buscar conhecer as opinides, sugestbes, criticas e elogios dos
empreendedores que atuam com o Marketing de Rede. Espero que todos os
empreendedores continuem progredindo, atingindo metas, patrocinando novas

pessoas e possam tornar futuros mentores do MR.
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FOREVER
LIVING =

APENDICE A

Pesquisa SocioeconOmica

Dados Pessoais:

Qual a sua idade?

a)
b)
c)
d)

Sexo
a)
b)

Menos de 20 anos
Entre 21 e 30 anos
Entre 31 e 40 anos

Entre 41 e 50 anos

Feminino

Masculino

Qual seu estado civil?

AN AN AN N /N

Qual é a sua escolaridade?

AN AN AN AN AN N/

) Outro, qual?

) Solteiro(a)
) Casado(a)
) Separado(a) / divorciado(a) / desquitado(a)
) Viavo(a)

) Unido estavel

) Segundo grau incompleto
) Segundo grau completo
) Superior incompleto

) Superior completo

e) Entre 51 e 60 anos

f) Acima de 61 anos

) Primeiro grau incompleto (até a 4 @ série )

) Primeiro grau completo (até a 8 2 série )




Atualmente vocé esta trabalhando? (Em empresas)
( )Sim
( ) Nao

Qual é a sua atuacéo atualmente na FOREVER?
() Integral (somente com a Forever)

() Parcialmente (nas horas disponiveis)

Ha quanto tempo vocé € um (a) distribuidor (a) Forever?
a) Menos de 1 ano
b) De 1 a2 anos
c) De 2 a4 anos
d) De 4 a5 anos

e) Acima de 5 anos. Especifique o tempo:

Em qual nivel vocé se encontra atualmente?
a) NDP (somente para o consumo)
b) Assist. Supervisor (a)
c) Supervisor (a)
d) Assist. Gerente
e) Gerente
f) Outro. Qual?

Nos ultimos seis meses.
Se sim, qual é a sua renda mensal ($) individual como FUNCIONARIA (O) DE
EMPRESA?

( ) De R$ 0,00 a R$ 500,00 () De R$ 2501,00 a R$ 3000,00
() De R$ 501,00 a 1000,00 () Acima de R$ 3000,00

( ) De R$1001,00 a 1500,00 () N&o estou trabalhando no

( ) De R$1501,00 a R$ 2000,00 momento.

(

) De R$ 2001,00 a R$ 2500,00

62



Qual é a sua renda mensal ($) individual na FOREVER?

() De R$ 0,00 a R$ 500,00 () De R$ 2001,00 a R$ 2500,00
( ) De R$ 501,00 a 1000,00 () De R$ 2501,00 a R$ 3000,00
( ) De R$ 1001,00 a 1500,00 () Acima de R$ 3000,00

( ) De R$ 1501,00 a R$ 2000,00

Qual é o valor total dos pedidos mensalmente, realizado por vocé?

( ) DeR$0,00 aR$ 500,00 () De R$ 2001,00 a R$ 2500,00
( ) De R$ 501,00 a 1000,00 ( ) De R$ 2501,00 a R$ 3000,00
( ) De R$1001,00 a 1500,00 () Acima de R$ 3000,00

() De R$ 1501,00 a R$ 2000,00

63



64

APENDICE B

RESPOSTAS - RELACIONADO A PESQUISA EXPLORATORIA

Qual era a sua atuacéao profissional antes de iniciar o trabalho com o sistema
de Marketing de Rede?

l.

Il.
.
V.
V.
VI.
VII.
VIII.

Funcionério de uma empresa privada (contabilista);

Vendedora;

Funcionaria publica;

Trabalhava com uma LAN house no Senegal,

Trabalhava na area agricola, fabricante de maquinas agricola (plantadeira);
Vendedora - trabalhava com vendas de roupa, bijuteria, lingerie, etc...
Secretario de academia;

Costureira;

Costureira;

Funcionéaria Publica.

De gue forma vocé conheceu o sistema de Marketing de Rede e qual foi sua

primeiraimpresséo? (Utilizando os produtos, uma renda extra, entre outros).

VI.

VII.

Através de convite de uma amiga, inicialmente usando os produtos, em
seguida, o cadastramento incrementando uma renda extra;

Utilizando os produtos e apds uma opc¢ao de ganho extra;

Através de amigos;

Através de uma indicacdo, onde parei para ter uma informacao e a “Nercilei”
me deu um cartdo e pegou meu namero de telefone para conversa e apos ela
entrar em contato demonstrei interesse e comecei a participar das reunides e
assim logo em seguida, me cadastrei com ela e comecei a fazer parte da
Forever;

Como uma renda extra e pela opcao da qualidade 6tima dos produtos;
Conheci através de uma vizinha (indicagdo) que me convidou para ir a uma
reuniao, mas nao me cadastrei no primeiro momento. Depois de algum tempo
eu voltei a usa os produtos e me cadastrei, comeg¢ando meu préprio negdcio;

Ouviu falar dos produtos e optei por uma renda extra;
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Utilizando os produtos;

Indicacdo de uma amiga, eu passei a utiliza os produtos e acabei tendo
resultado;

Conheci Marketing de Rede através do produto da empresa e como a
primeira impressao foi apenas com a qualidade do produto oferecido, que

superou as expectativas e impulsionou para desenvolver o negocio.

De que forma vocé divulga sua atuacdo como distribuidor de uma empresa de
Marketing de Rede?

VI.

VII.
VIII.

Falando para os amigos, vizinhos, familiares, através de redes sociais e
indicacdes de outras pessoas;

Através de redes sociais e indicacédo de amigos;

Falando com pessoas (amigos, vizinhos, entre outros) sempre que ha
oportunidade;

Através das redes sociais, amigos, familia e a todas as pessoas que tenho a
oportunidade de falar sobre os produtos;

Pessoas que necessitam uma qualidade de vida (pessoas com problemas de
saude) e liberdade financeira;

Aonde eu vou eu falo do bem que os produtos fazem, sejam amigos,
familiares e através da boca-a-boca, sempre procurando divulgar os produtos;
Por contato pessoal;

Através da “boca-a-boca” onde indico as (aos) amigas (0s) e as pessoas que
converso no dia-a-dia, seja na rua, na parada do 6nibus, no supermercado,
entre outros;

Para meus familiares, amigos, e pessoas que tenho contato;

Faco divulgacdo usando redes sociais, depoimentos pessoais, folders,

eventos, reunides e treinamentos.

O que vocé mais enfatiza ou chama atencdo ao convidar novos distribuidores

a se cadastrarem em sua “rede”?

Qualidade de vida (saude e financeira), crescimento pessoal, reconhecimento
e liberdade econémica e financeira;

Qualidade de vida, sonhos;
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Uso o meu (minha) patrocinador (a) como exemplo de independéncia
financeira;

Qualidade de vida, liberdade financeira,

Levo a pessoa uma nova oportunidade e para sua familia, amigos e diversas
outras pessoas que ele conhece;

E a qualidade de vida que proporciona a pessoa e o bem que os produtos
fazem, por serem naturais.

Foco na qualidade dos produtos e no ganho extra;

Comprar os produtos a preco de custo (direto de fabrica), qualidade de vida e
como um plano B uma renda extra;

Qualidade dos produtos e crescimento financeiro;

Alguns pontos sdo fundamentais: seguranca da empresa, credibilidade dos
produtos, treinamentos, estrutura do negdcio, seguranca do futuro e visao de

empreendedorismo.

Em sua opinido, quais os passos que um distribuidor deve seguir para

expandir sua rede?

VI.
VII.
VIII.

Em primeiro lugar usar os produtos, indicar para seus amigos, patrocinar
novas pessoas e capacitar-se para melhorar o seu entendimento no negécio;
Usar os produtos, persisténcia e convidar.. convidar.. convidar;

Disponibilizar e disciplinar sua agenda para focar no atendimento;

Usar os produtos, falar para seus amigos, colegas de servico, familiares, entre
outros, demonstrando, explicando os beneficios que o produto pode favorecer
na qualidade de vida;

Ser prestativo, acompanhar, treinar e preparar a pessoa para ser um lider
para alcangar o sucesso;

Divulgar de boca-a-boca;

Ter conhecimento dos produtos, determinagéo e perseveranga;

Divulgar sempre o0s produtos aos amigos e familiares, persistindo
continuamente no uso dos mesmos e na venda dos produtos;

Estar sempre ativo, sempre em contato com os cadastrados e sempre em

busca de novos empreendedor-distribuidores;
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Em primeiro lugar compromisso em seguir 0s passos para progredir. Usar 0s
produtos, participar dos treinamentos, compartilhar/divulgar os produtos da

empresa.

Quais os limites (cidades, estados, paises) ja foram alcancados na expansao

da sua “rede”? E, quanto tempo levou para expandir nesses limites?

VI.

VII.
VIII.

Nos primeiros anos desenvolvemos nossa rede na nossa cidade, e em
seguida as pessoas que indicamos foram expandindo para outras cidades e
em quatro anos ja alcancamos seis estados e paises como Uruguai,
Paraguai, Argentina, Senegal, Mogambique entre outros;

Vérias cidades, varios estados em torno de seis meses;

Minha rede € incipiente ainda, pois devo priorizar, mas o trabalho como
franquia;

Foi expandido em Passo Fundo, regides e no Senegal onde é minha familia
que utiliza os produtos;

No momento ainda ndo consegui ter uma grande expanséao da rede;

Foi cadastrado ja em cidades proximas como Carazinho, Tapera, entre
outras, tendo mais em Passo Fundo;

Ainda nao expandi a minha rede;

Por enquanto, somente na cidade de Passo Fundo;

Passo Fundo e regibes, cidades proximas;

Temos rede em diversas cidades do nosso estado, em varios estados do
Brasil e também em outros paises, a partir do segundo ano ja havia expanséo

internacional.

Quais as dificuldades encontradas para expandir sua “rede”?

No Brasil uma das dificuldades sdo empresas que exploram pessoas e
deixam uma imagem negativa do MR. Ja em outros paises a maior dificuldade
€ a lingua a maior parte precisa de inglés fluente;

Demora a entregar os produtos e ndo estar presente com tanta frequéncia,
Disposicao, animo. Um pouco desorientado também;

A dificuldade é a lingua portuguesa, pois tem pessoas que ndo entende ou

tem dificuldade de me entender;
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VIII.
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Encontrei dificuldade no investimento e nivel social muito baixo e néo falo
muito sobre a marca;

Dificuldade na locomoc¢ao ja que nao tenho transporte proprio e produtos
pesados;

A grande maioria da populagao brasileira ainda ndo acredita no Marketing de
Rede;

N&o tendo muito acesso as redes sociais;

Dificuldade encontrada € o dinheiro, porque as pessoas ganham pouco no
Brasil e acabam achando que é caro os produtos;

No Brasil, ndo ha dificuldades significativas. Mas a nivel internacional o

idioma e a cultura de cada pais pode trazer alguma dificuldade.

Vocé participa de treinamentos oferecidos pela Empresa sobre o sistema e

produtos?

VI.

VII.
VIII.

Sim, mensalmente na minha cidade e mensalmente em Porto Alegre, e duas
vezes por ano no Rio de Janeiro ou Sao Paulo (encontros nacionais);

Sempre;

Sim, todas as segundas;

Sim, todos os treinamentos que posso estar presente. Somente quando surge
imprevisto que Nao posso ir;

Sim, mas tive um longo tempo afastado;

Participo de todos os treinamentos, inclusive quando tem nos finais de
semana;

Sim, sempre que posso;

Sim, porque € nos treinamentos que nos motiva, que podemos aperfeicoar
mais e mais 0 nosso conhecimento aos produtos e ao negocio;

Praticamente todos;

Sim, semanalmente.

Quais as melhorias que os distribuidores (revendedores) esperam no sistema
de Marketing de Rede?

Lei que define e esclarega a profissao como: “Profissional de Marketing de
Rede”;
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Mais materiais de divulgacédo e estoque no centro de distribuicdo para que o
pedido ndo leve muito tempo na entrega;

As melhorias, em minha opinido, devem ser disponibilizadas particularmente...
No momento esta bom, ndo vejo melhorias, mas se mudar alguma coisa, com
certeza sera para melhor;

Nenhuma alteracao;

Esta bom do que jeito que se encontra;

Penso que a grande questao que limita as pessoas na Empresa Forever € o
pagamento a vista e o valor alto dos produtos;

No momento esta bom;

E bom o plano, mas deveria ter um incentivo maior no inicio (quando a
pessoa torna um empreendedor) para motivar mais pessoas a fazer parte do
negocio;

Que haja conhecimento/esclarecimento pela midia sobre o verdadeiro sistema
de Marketing de Rede. Que a legislacéo brasileira venha punir as empresas
de piramide no Brasil.

Quais as vantagens que o Marketing de Rede lhe trouxe desde o inicio de sua

atuacao?

VI.

VII.
VIII.

Crescimento pessoal e profissional,

Disponibilidade para meus préprios horarios, ter o proprio salario, conhecer
muitas pessoas e sem limites, podendo conhecer muitos lugares levando o
negocio junto;

Visualizar, vislumbrar um futuro, uma independéncia financeira num tempo
menor do que o convencional;

Conhecer muitas pessoas, posso levar a minha empresa (FLP) para qualquer
lugar, pois quando eu viajo eu continuo fazendo negaocio;

Conhecimento, amizades, qualidade de vida;

Qualidade de vida, renda extra, ndo precisando sair de casa apos fidelizar o
cliente;

No produto que consumo;

Em primeiro lugar foi a qualidade de vida. Em segundo lugar, me cadastrei
para comprar a preco de custo e em terceiro, € uma renda extra todos os

meses.
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Auxilia na renda, saude e me ajudou na minha timidez, pois tinha muito receio
de me expor em publico e pessoas que ndo a conhecia;

Beneficios dos produtos, crescimento pessoal e profissional.

Quais os motivos que levam as pessoas a terem uma imagem um tanto

negativa do marketing de rede e quais as criticas?

VI.

VII.

VIII.

Um dos principais € uma Lei Federal que define e esclareca regras para
profissionais e as empresas para diferenciar das empresas legais e honestas
das que nao sao;

Desconfianga por ter havido golpistas e por muitos desistirem antes de
conhecer o negaocio;

Ha uma determinada confusdo no entendimento do que é Marketing de Rede
e Marketing de Piramide. Devemos saber diferenciar um do outro;
Normalmente, é a ma impressdo que muitas pessoas foram enganadas e
iludidas atraves do Marketing de Piramide;

Por motivo da “piramide”, falso marketing;

Falta de conhecimento do produto e algumas pessoas citam como 0s
produtos ndo séo reconhecidos pela INVISA, mas afirmo que seja pela falta
de conhecimento do produto;

A cultura do brasileiro que néo é favoravel a este tipo de negécio. Penso que
deveria haver mais propagandas, maiores informacdes as pessoas a este
respeito;

Acredita-se que foi quando empresas que ndao eram multinivel legal, apenas
faziam de conta e passavam a “contar” vantagens as pessoas, sendo que no
final, nada era real;

[...] empreendedora 9!

A imagem negativa do Marketing de Rede veio pela atuacéo de forma errada

por conta de empresas que usaram de “ma fé”.

Cite razbes pelas quais as pessoas se tornam distribuidores no Marketing de

Rede?

Muitas séo levadas a serem distribuidoras pelo uso e resultado dos produtos,
pelo ganho financeiro, pelas oportunidades de tornar um grande empresario,

pelo crescimento pessoal e profissional,
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Dificuldade por emprego fixo, baixo poder aquisitivo, falta de formacao
académica, e enriquecer chefes e nédo a si préprio;

Através do uso, transformacdo na saude e apés o incentivo que a Forever da
a franquia para desenvolver,

Cresce financeiramente, passa de geracdo em geracao (seus filhos), pode ser
um trabalho nas horas disponiveis. Além disso, a empresa oferece diversos
meios de incentivos como: viagens nacionais e internacionais, divisbes de
lucro, entre outras bonificacdes;

Falta de saude, crise financeira pessoal, e pessoas que desejam ter uma
nova caminhada na sua vida (a solugdo de muitos problemas);

Pela qualidade de vida prépria;

Beneficios financeiros que o mercado tradicional pouco oferece;

Saude, bem-estar, amizades que se constrdi, oportunidade para ter seu
préprio negdcio com investimentos baixos e uma renda extra;

Ganhos extras porque tudo que agrega valores a mais é vantajoso;

Para conquistar uma renda extra, pelo uso dos produtos diferenciados e

exclusivos.

Quais argumentos vocé utiliza na decisédo de compra de seus clientes por seus

produtos?

A exclusividade, qualidade e beneficios do produto. O cliente acaba
comprando e ndo faco venda, ele percebe a necessidade de utilizar os
produtos;

Produtos de qualidade, resposta r4pida no uso para o tratamento, e tornando
um NDP (se cadastrando) ja adquiri os produtos com desconto e direto de
fabrica;

A pureza e eficacia dos produtos, como eu sou o0 exemplo (como eu era antes
de usar os produtos e hoje a mudancga que me fez);

Produtos com mais durabilidade por serem mais concentrados. Produtos
naturais e muitos deles podendo ser util para mais “coisas”;

Apresento a pessoa 0 produto e demonstro a eficacia que o mesmo trara a

saude;
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Inicialmente comento do produto e logo e seguida, cito os beneficios que o
produto oferece, cito exemplos de pessoas que utilizam ou utilizaram e 0s
resultados;

Enfatizo a qualidade, a durabilidade e a questéo custo beneficio dos produtos,
além é claro do ganho na salde da pessoa;

Produtos exclusivos e a qualidade e beneficios que o produto oferece a
saude;

Saude, bem-estar, qualidade de vida;

Qualidade, exclusividade, beneficios.

Quais os principais fatores de motivacdo do consumidor na compra de

produtos?

VI.
VII.

VIII.

Resultado que os produtos proporcionam, quem usa volta a comprar e indicar
a outras pessoas;

Eu faco pra vocé, eu trago a vocé e eu ajudo vocé;

A necessidade de cura de alguém que estava mal e hoje esta bem com o uso
dos produtos;

Pela durabilidade, pela qualidade do produto, por ndo causar efeitos ou
provocar outras doengas;

Motivo o/a consumidor (a) que aquele produto vai solucionar o problema e
fazer o acompanhamento para torna-lo em um resultado eficaz;

Motivo as pessoas a terem uma saude mais saudavel;

Acredito que o fator principal é a certeza de que o produto vai realmente
resolver o seu problema, Ihe motivando no uso correto do produto;

Estar bem de satde com o uso dos produtos;

Quando o produto da resultado, esse é o principal motivo que faz as pessoas
comprar mais;

Acredito que seja a qualidade, necessidade, beneficios dos produtos.

Quais as dificuldades enfrentadas na divulgacéo dos produtos junto aos seus

clientes?

Como os produtos sao distribuidos exclusivamente por pessoas fisicas, pode

ocorrer algumas necessidades, dependendo das condi¢cbes de cada um na
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questao de “meios de locomocdo, acesso em computador e Internet, entre
outros;

Todo material e apresentacao para isso sao do meu proprio uso;
Programacao anterior;

Da pessoa nao aceitar conhecer os produtos, ndo usar certo/correto 0s
produto.

Locomocao no momento da visita ao cliente;

Sem dificuldade;

Primeiro que as pessoas olham o pre¢o e, segundo, ndo acreditam nos
beneficios dos produtos em seu primeiro contato;

Nenhuma [...];

Nas pessoas que nao acreditam em outros medicamentos a ndo ser os da
farmécia;

Nao existe dificuldade significativa.

Quais sao as qualidades de um bom distribuidor (revendedor)?

VI.
VII.

VIII.

Etica, cordialidade, simpatia, lideranca, conviccdo, disciplina, capacitacio
continua, esforco pessoal;

Visdo do momento certo para abordar ou locais para expor os produtos, ter
um bom relacionamento, n&o parar de oferecer diariamente e em qualquer
lugar;

Disciplina, perseveranca, seriedade;

Paciéncia. Ndo deve ter um unico objetivo de ganhar dinheiro. Dever ser
aberto, enfrentar com respeito e postura a todos os tipos de cliente;

Eficacia, conhecimento, entendimento do produto e do problema do cliente
fornecendo a ele o produto certo;

Conhecimento, vontade, perseveranca, NAO DESISTIR;

Conhecer os produtos, ter boa comunicagao, poder de persuasao, carisma,
empatia com o publico;

Ser comunicativo e educado, ser paciente, saber oferecer os produtos na hora
certa (com dialogo) e respeitar o SIM ou um NAO;

Ouvir mais o cliente, dar mais atencdo ao seu cadastrado e se houver

dificuldades ou davidas buscar ao seu patrocinador (a);
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X. Etica, profissionalismo, capacitacdo, dedicacdo, persisténcia, divulgacéo,
lealdade.



