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RESUMO

O ambiente empresarial tem se tornado cada vez mais competitivo, percebendo-se que as empresas
tém alterado sua forma de estruturacdo baseada em hierarquias e decisdes centralizadas para uma
estrutura mais flexivel, semelhante a networks (redes). O marketing de rede tem sido uma das
estratégias utilizadas pelas empresas de vendas diretas, através de distribuidores independentes, sem
a necessidade de intermedidrios, consistindo em oferecer produtos diretamente aos consumidores. O
objetivo do artigo versa sobre verificar o funcionamento da estruturagao de empresas de marketing de
rede e o papel da motivacdo no sucesso dessa estratégia. A metodologia adotada foi de cunho
qualitativo exploratdrio, utilizando-se do método de estudo de casos. Analisou-se os dados coletados

R. Liceu On-line, Sdo Paulo, v. 3, n. 4, p. 179-201, jul./dez. 2013 179



ISSN - 2179-5975

EUl

V. 3, n. 4, julho/dezembro 2013

através de analise de contetido. A triangulagdo, e consequentemente validagdo dos dados da pesquisa
se deu pela utilizagao de quatro métodos distintos de coleta de dados: entrevista com distribuidores
de empresas previamente selecionados através da amostra por conveniéncia e julgamento, entrevista
com académico especialista, coleta de dados secundarios em sites e artigos e em antincios de ofertas de
empregos. Identificou-se que a estrutura e os fatores motivacionais propostos pelas empresas de
marketing de rede através de ofertas de vagas de emprego sao similares as caracteristicas valorizadas
e ressaltadas pelos distribuidores e apontadas pela doutoranda entrevistada. A estruturacdo dessas
organizagdes nao se caracteriza por niveis hierdrquicos, mas por planos de carreira. Motivacao foi
considerado o fator necessario e principal para a permanéncia dos distribuidores na organizagao.
Espera-se que com este artigo as empresas de marketing de rede possam compreender melhor sua
estrutura e, consequentemente melhor adequa-la, visando o crescimento e lucratividade. O estudo
busca também elucidar os motivos que mantém os agentes nessas estruturas para que as pessoas que
ocupam 0s maiores niveis no marketing multinivel (MMN) possam cada vez mais reté-los e atrair
novos distribuidores.

Palavras-chave: Marketing de rede. Marketing multinivel. Estrutura organizacional. Motivagao.

ABSTRACT

The business environment is becoming more competitive nowadays. It's noticeable that the
companies are changing their structure based on hierarchy and centralized decisions into a more
flexible structure, similar to networks. Multilevel marketing is being used as a strategy by direct
selling companies without the need of intermediates, offering products directly to the consumers. The
aim of this article is to verify how direct selling companies are structured and how motivation
influences in their success. The chosen methodology was of qualitative exploratory nature, using case
study method. The collected data was analyzed through content analysis. The triangulation and
consequent survey data validation was a result of four different research methods: previously chosen
companies distributors interviews, academic interview, secondary data collecting on websites, articles
and job advertisement. It was identified that the structure and motivational factors proposed by
networking marketing companies through job advertisement are similar to the valued characteristics
and emphasized by distributors and pointed by the academic interviewees. These companies structure
is not based on hierarchical levels but on career plans. Motivation was considered the main necessary
factor for distributors to stay in this kind of company. It is expected that this article can help multilevel
companies to get a better understanding about their structure and consequently make it better, aiming
growth and profitability. This study also tries to explain the reason why distributors remain in this
kind of company and help network companies managers to keep them and attract new ones.

Keywor ds: Network marketing. Multilevel marketing. Organizational structure. Motivation.
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1 INTRODUCAO

O ambiente empresarial tem se tornado mais competitivo, percebendo-se que as empresas
tem alterado a forma de estruturacdo baseada em hierarquias e decisdes centralizadas para uma
estrutura mais flexivel, semelhante a networks (redes), empresas ou grupos geridos pelos mecanismos
de mercado, e nao por cadeia de comando (MILES; SNOW, 1992). Esse ambiente é caracterizado por
consumidores que preferem empresas que entreguem valores através dos produtos, a fim de adquirir

valor em troca (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A tendéncia para a formagao de redes aumentou em 1980, quando as rapidas mudangas
tecnolégicas e a competicdo internacional trouxeram a necessidade das empresas reverem como
estavam organizadas e se reestruturarem, iniciando um processo de marketing voltado para o
relacionamento com o cliente, criando um vinculo de longo prazo, ao invés de apenas realizar uma
venda rapida, ou seja, o marketing de transagdes (MILES; SNOW, 1992). De acordo com Kotler e
Armstrong (2007), as empresas enfrentam uma concorréncia jamais vista, sendo que podem ter
desempenho melhor que o da concorréncia, se forem capazes de passar de uma orientagao de vendas
(sem criagao de relacionamento de longo prazo e lucrativo com o cliente, apenas transacao de venda)
para uma orientacdo de marketing (conhecer necessidades e desejos dos clientes, a fim de entregar-
lhes os produtos certos para satisfazé-los). Como consequéncia, o marketing de rede comegou a ser
desenvolvido, criando diferencial competitivo, que segundo Bateman e Snell (1998) e Day, Reibstein e
Gunther (1999), trata-se da entrega de valor para o cliente de forma superior aos concorrentes, sob a

percepgao do mercado alvo.

Segundo Marks (1995), o marketing de rede, também conhecido como marketing multinivel
(MMN), é um sistema de distribuicao no qual bens e servigos sao movimentados entre fabricante e
consumidor sem a necessidade de um intermedidrio, sendo esse processo realizado por agentes

independentes.

As empresas de marketing de rede surgiram apds a Segunda Guerra Mundial nos EUA.
Inicialmente eram denominadas como Network Direct Selling Organizations (DSOs). Para realizacao
das vendas, utilizava-se as relag¢des sociais dos vendedores. E a estrutura de downlines (pessoas que
estdo entrando no negdcio), surgiu em 1941, quando se estabeleceu que os revendedores ganhariam
royalties (bonus) sobre o que seu grupo comercializasse (MARKS, 1995). Em 1950, as DSOs passaram a
ter mais caracteristicas da forma que se apresentam hoje, tais como as linhas de patrocinio e

hierarquias (BIGGART apud PEDROSO NETO, 2010).
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Essa estrutura permite aos clientes tornarem-se distribuidores dos produtos e
desenvolverem niveis abaixo deles, podendo todos participar dos lucros. E uma forma de vender

produtos e servigos nao expostos em lojas (KISHEL; KISHEL, 1994).

Os vendedores sdo sempre motivados dentro da estrutura, obtendo relatos sobre o sucesso
de outros, participando de treinamentos com profissionais especializados, recebendo materiais que
auxiliam em sua formagao e divulgacdo para os clientes ou futuros downlines, além da possibilidade
de grandes ganhos através das vendas ou dos bonus por novos ingressantes, um dos pontos mais

abordados pelos divulgadores (COSTA, 2001).

Segundo Covey (2012), com a evolugdo do MMN, esse sistema tornou-se uma forma de
empreender, gerando independéncia. Sendo assim, o MMN remete ao perfil de diversos jovens
brasileiros, que, segundo Suedekum e Miller (2011), 65,1% dos estudantes universitarios pensam em
abrir a propria empresa no futuro, sendo que 7,6% deles ja tém o préprio negocio; 35,9% gastam
tempo aprendendo a abrir uma empresa; 21,6% estao economizando dinheiro para tornar o sonho
realidade. Logo, essa estrutura torna-se atraente, pois possibilita ter o préprio negdcio, como primeira

ou segunda fonte de renda.

Pelo fato de ser uma estrutura nova e pouco estudada, é facil confundir marketing multinivel
com um esquema em piramide (MARKS, 1995), mas durante a pesquisa sera possivel compreender a
diferenca, ressaltando que piramides sdo estruturas ilegais, configurando crime contra a economia
popular, segundo a lei n. 1.521 da Casa Civil (BRASIL, 1951). Baseando-se nessas preposicoes, €
necessario verificar como se dé a estruturacdo de empresas de marketing de rede e qual o papel da
motivagao nessa estratégia. O objetivo desse trabalho sera verificar os fatores que levam as pessoas a
entrar nesse tipo de negocio, muitas vezes até abandonando sua atual fonte de renda, para se
dedicarem ao marketing multinivel, detectando os principais fatores que motivam os funciondrios
nessa estrutura, analisando se ha relagao com o treinamento oferecido e identificando quais os niveis

hierarquicos presentes na estrutura de marketing de rede.

Durante o levantamento bibliografico, pesquisas de artigos académicos e livros sobre MMN,
nota-se que os estudos para entender como funciona a dindmica dessa estrutura sdo pouco
explorados, principalmente no Brasil, ou se tornaram obsoletos. Costa (2001) discorreu sobre a
influéncia do sistema de marketing de rede no mercado atual, autores como Marks (1995) e Aragao
(2009) estudaram a definicao de MMN, enquanto que Tavares (2011) buscou entender a motivacao das
funcionarias da Mary Kay em rela¢do ao plano de recompensas e, por fim, Kishel e Kishel (1994), que
estudaram a estrutura desse sistema, o fizeram ha 19 anos. As bibliografias apresentadas exploram de

maneira simplista a forma que as empresas de marketing de rede se comportam e como se
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desenvolvem, além de ndo abordarem o que motiva o distribuidor, fator principal que mantém a

estrutura em funcionamento.

Esse trabalho objetiva determinar os fatores, técnicos e motivacionais, para que o modelo
obtenha sucesso, tamanha a importancia que apresenta para economia, visto que esse tipo de venda
cresceu 121% de 1999 a 2004, movimentando um montante de 10,4 bilhdes de dolares no Brasil,

segundo a World Federations of Direct Selling Associations (WFDSA, [20??]).

Com o desenvolvimento desse trabalho, as empresas de MMN poderao entender melhor
como a sua estrutura se apresenta e até mesmo melhor adequé-la, visando crescimento e
lucratividade. O estudo busca também elucidar os motivos que mantém os agentes nessas estruturas
para que os ocupantes dos maiores niveis possam cada vez mais reté-los e atrair novos distribuidores,
desenvolvendo essa antiga estrutura de mercado que tem se ampliado no Brasil desde 1990

(PEDROSO NETO, 2010).

O estudo €é apresentado nesse artigo, apos a introducdo, através do referencial tedrico
(composto de teorias que remetem ao marketing de rede e a motivacado), seguido da metodologia

adotada, exposicao e analise dos dados secundarios e primarios e das consideracdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 DEFINICAO DE MARKETING

De acordo com Pinho (2002), na década de 1930, com o aumento das industrias e
concorréncia, os fabricantes foram obrigados a desenvolver estratégias de venda, a fim de recuperar os
clientes perdidos, criando uma orientagao para vendas, ndo focando somente na produgdo, visando

prioritariamente o lucro, com o marketing servindo para facilitar a troca.

Ainda segundo o autor, as primeiras defini¢des modernas de marketing surgiram por volta
da década de 1960. E de acordo com estudiosos da Ohio State University, as primeiras eram definidas
como o processo no qual a sociedade esta inserida como estrutura de bens e servigos abarcada e
satisfeita pela promogao, compreensao, troca e distribuicao fisica de produtos. Mais tarde, com a ideia
mais clara que o marketing é voltado para o cliente, vieram outras defini¢des como: processo de
variadas atividades que inicia com bens e servigos desde quem produzindo em diregao até ao cliente

final (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Desde seu surgimento, o marketing vem sofrendo varias alteracdes em sua definicado,

atualmente a sua preocupagao esta voltada para satisfazer os desejos do consumidor, podendo ser
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tanto tangiveis como intangiveis (COBRA, 2003). Hoje o conceito de marketing é fundamentado pelos

pilares de ganho, mercado-alvo, marketing integrado e necessidades (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

2.2 ORIGEM DO MARKETING DE REDE

A origem do marketing de rede ou multilevel marketing surgiu quando o Dr. Carl Rehnborg,
nos Estados Unidos, criou uma variante das vendas diretas, através de sua empresa, Nutrilite, que nao
usava intermedidrios e remunerava os vendedores em diversos niveis, e ndo apenas sobre os diretos,
como acontecia com as vendas diretas simples. O sistema de rede possui relatos anteriores aos do Dr.
Carl Rehnborg, pois a biblia relata que Moisés, criou uma rede de relacionamento de até 1000 pessoas,
sendo que os 10 melhores compunham a primeira linha de lideres (que sao as pessoas ligadas ao

patrocinador) (ARAGAO, 2009).

A expansao do marketing de rede ocorreu apds a Segunda Guerra Mundial nos EUA. As
organizagdes comecaram a utilizar as relagdes sociais dos vendedores para realizarem as vendas. Essa
estratégia era chamada de Network Direct Selling Organizations (DSOs), redes de organizacdes de

vendas diretas (BIGGART, 1989, apud. PEDROSO NETO, 2010).

No inicio dos anos 60 o Marketing Multinivel (MMN) sofreu uma série de acusagOes,
afirmando que era um esquema de piramide disfar¢ado, no qual o primeiro a entrar na rede é o que
mais ganha, pois a remuneracao se da exclusivamente por hierarquia, ou seja, independe do esfor¢o
realizado. Também nao ha pagamento de impostos e nao existe atividade comercial legitima, entre
outras irregularidades (COSTA, 2001), mas apds quase duas décadas a Suprema Corte Americana
decidiu que o MMN ¢é uma forma legal de comercializagao, o que contribui para a abertura de varias

organizagdes nesse setor (ARAGAO, 2009).

A caracteristica inicial que diferenciou a venda direta do MMN foi a forma como os
vendedores eram remunerados (GRACIOSO; NAJJAR, 1997). E segundo Pedroso Neto (2010), ha um
ganho percentual por parte dos vendedores sobre o consumo préprio e dos membros de sua rede,

downlines (os niveis abaixo).

Segundo Kishel e Kishel (1994), as networks também tiveram sua origem influenciada pelos
clubes de interesses comuns, ordens secretas ligadas a crengas divinas e associagdes informais, e
sempre existiram, porém nao como sao conhecidas hoje, apenas como agrupamento de pessoas
semelhantes, altamente direcionadas por um propdsito tnico, autoconfiantes, independentes e

autodeterminadas, que, segundo Pedroso Neto (2010), é auferir alto rendimento financeiro.

A base do MMN ¢ constituida por dois pilares: marketing de relacionamento direto,

entendido como estimulo das vendas no varejo, sem a pretensao de lucro, apenas pra estabelecer

R. Liceu On-line, Sdo Paulo, v. 3, n. 4, p. 179-201, jul./dez. 2013 184



contato com os clientes atuais e potenciais, e marketing de pedido direto que, ao contrario do

primeiro, depende das compras efetuadas e visa o lucro (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

O MMN s6 obteve for¢a no Brasil, segundo Dorf (2003), com a chegada, em 1991, da
americana Amway. Em 2011, esse mercado perfez R$ 27,2 bilhdes em volume de vendas no Brasil,
apresentando um crescimento de 5,4% em relagao ao ano de 2010 (ABEVD, 2012), enquanto que o PIB

brasileiro cresceu apenas metade, 2,7% (IBGE, 2012).

2.3 ESTRUTURAS ORGANIZACIONAIS TRADICIONAIS

As estruturas organizacionais tradicionais sdo definidas como modelos utilizados pelas
empresas com o proposito de se organizarem, tendo como caracteristicas principais a distribui¢ao da
autoridade e das atividades, da alta administragdo até o menor nivel, onde se decide e estabelece um
padrdao para coordenar as agdes internas, com um sistema de comunicacdo que auxilia o
desenvolvimento das atividades necessarias para atingir o objetivo comum da organizagao, unindo
todos os departamentos, sendo que qualquer alteracdo em uma das partes resultara na modificacao

das demais (VASCONCELLOS; HEMSLEY, 2002).

Dentro desse modelo organizacional existem também as dreas de apoio e assessorias
(VASCONCELLOS; HEMSLEY, 2002). Essas areas nao estao diretamente ligadas ao produto, sao
apenas areas de apoio ou servigo, cooperando de forma indireta para a produgao dele (BELTRAME,
2005). Portanto, a estrutura organizacional tradicional é exemplificada em especializacdo elevada,
formas tradicionais de departamentalizagdo, alto nivel de formalizacdo, comunicagdo vertical e

unidade de comando (VASCONCELLOS; HEMSLEY, 2002; VIVANCOS; CARDOSO, 2001).

Para Vasconcellos e Hemsley (2002), a estrutura organizacional tradicional apenas consegue
lidar com situagdes ja conhecidas e cotidianas, por isso fracassou. Diante disso, surgiram novas
estruturas visando administrar as situagdes especiais e desconhecidas, por exemplo, estruturas
inovativas, que através da inovagao, apresentam rapidas respostas para as constantes mudancas do
ambiente organizacional, e matriciais, onde os recursos sdo alocados de acordo com os projetos. E
segundo Aragdo (2009), surgiu também o marketing de rede, para atender as necessidades
administrativas especial de venda direta, como a Nutrilite (USA), que nao usava intermedidrios e

remunerava os vendedores em diversos niveis.

R. Liceu On-line, Sdo Paulo, v. 3, n. 4, p. 179-201, jul./dez. 2013 185



2.4 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL DO MARKETING DE REDE

Naisbitt (1984) diz que, durante séculos, a sociedade foi organizada e administrada com base
na estrutura de piramide. Como exemplo disso, ha a organizagdo do Exército Romano, da Igreja
Catolica (mais antigos), IBM e General Motors (mais recentes). Marks (1995), diz que a forma como se
da a hierarquizacao numa estrutura de piramide depende do desempenho de cada um, sendo comum
a limitagdo da renda dos subordinados a um nimero inferior a dos superiores. Ja em relagao a uma
empresa de marketing de rede, embora pareca uma piramide, tanto os superiores quanto os
subordinados sao recompensados por atrair pessoas, construindo assim sua propria distribuicao em

multiniveis.

Segundo Miles e Snow (1992), a evolucdo do modelo de rede se deu por meio de 3 tipos de
organizacao. (1) Funcional: tem objetivos especificos, como producdo de uma linha restrita de
produtos e servicos em um grande volume e a um custo baixo. A finalidade das empresas do final do
século XIX e XX era criar novos canais de venda no varejo e no atacado, de forma a garantir que seus
itens possam ser vendidos e distribuidos eficientemente. (2) Divisionalizada: visa trabalhar em
mercados que se diferenciam, principalmente, pelo preco. Como exemplo, temos Chevrolet, Pontiac e
Cadillac, que sao operadas como empresas autéonomas, que produzem e colocam seus produtos no
mercado para os clientes-alvo, enquanto a corporagao administrativa serve para administrar e investir
na expansao dessas empresas. (3) Matriz: utilizando-se de elementos tanto da forma funcional como
da divisionalizada, esta estrutura faz uso de duas ou mais produgdes, tanto para mercados estaveis
quanto para aqueles em mutagdao, permitindo, dessa forma, que a empresa tenha a capacidade de

buscar novas oportunidades de mercado e se expandir.

Em 1980, quando a competicdo internacional e a mudanga tecnoldgica obrigavam que as
empresas americanas repensassem a forma como estavam estruturadas, voltadas para uma tendéncia
de desagregacao e livre ligacao, surge, oficialmente, a forma de rede. No lugar das unidades externas
serem coordenadas através de resultados de planos, programas e transferéncia de valores, opta-se por
contratos e outros acordos de troca, para ligacdo com componentes externos em varios outros tipos de

estrutura de rede (MILES; SNOW, 1992).

Presente nas empresas de marketing de rede, a estrutura horizontal é baseada na
interdependéncia, flexibilidade e por ser altamente adaptavel. A estrutura busca aproveitar as
caracteristicas dispares entre as pessoas como fator agregador que a torna mais robusta e completa. E
fundamentada na inter-relagdo, tornando seu funcionamento mais equilibrado e coordenado

(OLIVARES, 2002).
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Hawkins (1995) diz que a maioria dos distribuidores em uma estrutura de marketing de rede
trabalha em sua propria residéncia, eliminando a necessidade de manter lojas e escritorios
dispendiosos, pois os produtos sao comprados diretamente do fabricante e repassados ao cliente.
Sendo assim, ndo é necessario que haja intermedidrios e nem atacadistas que fiquem com parte do
lucro. Para os fabricantes, a vantagem desse tipo de estrutura pode estar no fato de que a venda fica
sob responsabilidade dos proprios participantes (distribuidores), que se sentem motivados devido ao
lucro que podem receber. Para os distribuidores, além do investimento e risco serem pequenos, pode
se optar por trabalhar em tempo parcial e ha um grande potencial de lucro. O distribuidor também
pode atuar em outros paises que a empresa tenha o negocio, ganha com base no seu proprio empenho
e nos distribuidores que estao abaixo dele, e nao precisa estocar os produtos, pois os clientes podem

comprar diretamente da empresa, utilizando o cédigo do distribuidor.

2.5 ADMINISTRACAO DE MARKETING DE REDE

As empresas de marketing de rede, por possuirem uma série de peculiaridades em relacao a
sua estrutura, diferenciam-se também pela estratégia de marketing (COSTA, 2001). E também ao
remunerar ndo somente pelas vendas individuais, mas também, pelo chamado patrocinio,
caracterizado pela inclusdo de novos distribuidores abaixo do vendedor, que ao realizarem vendas
gerarao lucro para aqueles que estiverem acima na estrutura, que é outro ponto em que o marketing
multinivel diverge das tradicionais empresas de vendas diretas por ser de carater piramidal, onde
cada rede tem inicio em um individuo que alocara os seus convidados abaixo de si e esses, por sua

vez, fardo o mesmo com outras pessoas, formando uma piramide (MARKS, 1995).

A comunicacdo de empresas de MMN fundamenta-se quase que estritamente no boca-a-
boca, tanto a divulgacdao dos produtos, quanto a oportunidade de negdcio (integrar uma equipe), €
realizada a partir do contato pessoal (MARKS, 1995), o que reduz os custos de divulgacdo, porém
pode dificultar a comprovagao da qualidade dos produtos (COSTA, 2001). Esse contato mais préximo,
facilita a aquisicao de itens que possivelmente nao sao comercializados em algumas regides e estreita
as relagdes vendedor-cliente, aproximando o marketing de rede do marketing de relacionamento, pois
ha uma preocupagao em ambos de firmar um lago com os consumidores, buscando fideliza-los

(CHURCHILL; PETER, 2000).

As organizacdes de MMN desenvolvem seu negdcio em duas frentes: a venda de produtos e
a oportunidade de negdcio (COSTA, 2001). De acordo com Moore (1998), a empresa deve buscar

atentar de forma igualitaria as duas ofertas, pois o foco em apenas uma das partes pode acarretar no
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nao desenvolvimento do negocio, quando se fala do produto, ou pode reduzir o periodo de sucesso da

empresa, no caso da oportunidade de negdécio.

A unido de fatores como a auséncia de pontos fisicos para venda, a nao utilizagdo de
atacadistas intermedidrios, foco na divulgagdo boca-a-boca, por exemplo, contribuem para que as
empresas possam obter maiores margens de lucro e tornar o negécio cada vez mais rentavel, devido

ao sistema de remuneracao utilizado (COSTA, 2001).

Outra caracteristica muito disseminada é a do planejamento de carreira que vem, segundo
Fernandes (2012), no cenario mundial atual, se tornando cada vez mais essencial na retencao de
pessoas, pelo interesse mutuo entre empresa e funcionario em que nao haja rotatividade. Além disso, a
autora destaca que atualmente, as pessoas ndo trabalham somente interessadas no saldrio, mas
também nas oportunidades de ascensao profissional, algo amplamente incentivado nas empresas de

MMN.

O recrutamento, processo que abrange desde a percep¢ao da necessidade de contratar mais
pessoas até a divulgagao do processo seletivo, sendo responsavel pela indicacao do perfil profissional
adequado a vaga; e a selegao de candidatos, que engloba atividades que partem da enumeracdo das
atribui¢des até a efetiva incorporagao do funcionario (CARVALHO; SERAFIM, 1998), sao processos
formais de recursos humanos que nao sao estritamente utilizados nas empresas de marketing de rede,
onde os principais meios de incorporagao de novas pessoas sao os convites e antincios de ofertas de

vagas (COSTA, 2001).

2.6 TEORIA DA MOTIVACAO E REDES DE RELACIONAMENTO

Segundo Robbins (2004), a motivagdo esta relacionada a disposigdo para fazer algo, sendo
condicionada pela capacidade dessa agao satisfazer uma necessidade do individuo. No entanto, do
ponto de vista de Quirino (2008), nunca uma pessoa pode motivar outra. O que pode acontecer é uma
pessoa estimular a outra (SOUZA, 2009). A partir da década de 50, muitos estudiosos desenvolveram
teorias motivacionais para tentar explicar como e por que pessoas se sentem motivadas (TAVARES,

2011).

Em 1969, Abraham Maslow criou a hierarquia das necessidades, dispostas em uma piramide
de importancia, sendo o topo constituido pelas necessidades secundarias (auto realizagao, sociais e
estima), enquanto que na base da piramide estao as necessidades primarias (seguranga e fisioldgicas).
Segundo esse modelo, o individuo sé consegue satisfazer uma necessidade quando a anterior for
atendida. As necessidades fisioldgicas sao aquelas inatas, como alimentagdo (comida e sede), sono,

repouso, sexo e abrigo (contra frio ou calor). As de seguranca sao a busca pela prote¢do contra danos
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fisicos e emocionais, por exemplo, estabilidade financeira e religido. As sociais sao aquelas vinculadas
a vida social do individuo, como amizades, e sensacdo de pertencimento ao grupo. As de estima
envolvem fatores internos, como respeito proprio, autonomia e realizagdo e fatores externos, como
reconhecimento social, status e prestigio. Somente quando todas essas necessidades forem satisfeitas
pelo individuo é que ele poderd atingir a auto realizagao que esta relacionada com a realizacdo pessoal
de cada individuo como autodesenvolvimento, conquista do proprio potencial (BUENO, 2002;

CARVALHO; SERAFIM, 1998; ROBBINS, 2004).

Na teoria dos dois fatores, de Frederick Herzberg, existem: (1) fatores higiénicos,
relacionados a aspectos que os trabalhadores esperam que sejam satisfatérios no trabalho, como
condigdes fisicas do trabalho, relacionamento com os colegas, politicas da organizagao, qualidade na
supervisdo e remuneracao. A existéncia desse fator ndo causa motivacdo, porém a auséncia gera
insatisfagdo; (2) fatores motivacionais, aqueles relacionados a oportunidades de promocao,
crescimento pessoal, reconhecimento, responsabilidade e realizagdo. A existéncia desse fator gera

motivagao nos trabalhadores (BUENO, 2002; ROBBINS, 2004).

Segundo Graga (2000), a motivacao para producao, em cada individuo é determinada por (1)
“relacdo percebida entre satisfacdo dos objetivos e produtividade”; (2) “objetivos pessoais” (3)

“percepcao de sua capacidade de influenciar sua produtividade”.

Portanto, numa empresa com estrutura de marketing de rede é importante que os
colaboradores sintam-se motivados para que estabelecam uma rede de relacionamentos, seja buscando
novos clientes, buscando novos participantes para fazer parte da sua rede ou motivando as pessoas ja
presentes no sistema de MMN, visto que o ganho ndo é somente pelas vendas de produtos, mas
também pelo quanto a sua rede vende, ou seja, requer novas pessoas no negocio ou que as ja

existentes sempre ascendam as vendas (COSTA, 2001).

3 METODOLOGIA

Devido a falta de vastos estudos relacionados ao tema abordado, a pesquisa desenvolvida foi
de cunho qualitativo exploratério, a fim de desenvolver uma andlise que contribuisse para a
compreensao do assunto. Esse tipo de pesquisa € utilizado quando o objetivo € de buscar informacoes

e nao testar ou confirmar uma hipdtese (COLLIS; HUSSEY, 2005).

As técnicas de coleta de dados se deram por meio de dados primarios e secundarios. A
entrevista com roteiro semiestruturado foi utilizada como método de coleta de dados primarios

(GODQY, 1995). As fontes foram distribuidores de empresas pré-selecionadas e um académico
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especialista no assunto. O método se deu por uma sessao de discussdo entre um entrevistador e um
entrevistado, selecionado por possuir algum conhecimento especializado sobre o assunto, marketing
de rede. Yin (2006) define que as perguntas devem ser formuladas e aplicadas de uma maneira nédo
tendenciosa e que atendam também as necessidades da linha de investigacdo. Portanto, anteriormente
a entrevista, elaborou-se um roteiro de pesquisa, de forma a atender os objetivos do estudo, sendo que

a pesquisa é de natureza empirica, em que se analisa a realidade através de uma pesquisa de campo

(CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007).

Os empresas e, consequentemente os entrevistados foram escolhidos por meio de selecao de
amostra por julgamento, em que os elementos de uma amostra sdo selecionados para um fim
especifico (HAIR JUNIOR et al., 2005) e conveniéncia, em que os elementos sao selecionados devido a
proximidade com os integrantes desse estudo (OLIVEIRA, 2001): cinco distribuidores da empresa
Mary Kay; quatro distribuidores da empresa Herbalife; e um especialista, doutorando em
administragdo de empresas pela FEA-USP com experiéncia na area de administragdo, com énfase em

marketing.

Com devida autorizacdo prévia, efetuou-se a gravacao e posteriormente a transcri¢ao das
respostas obtidas, de modo a preservar a veracidade das informagdes. Apds o documento ser
finalizado, ele foi enviado ao respondente como garantia de cumprimento de uma pesquisa ética

(COOPER; SCHINDLER, 2003).

A coleta de dados secundarios se deu por meio de dados no proprio site das empresas
estudadas, a fim de identificar suas historias, artigos académicos e antincios de ofertas de empregos
disponiveis na internet. Tanto nos antincios quanto nos artigos académicos, procurou-se identificar os
fatores estruturais e motivacionais, afim de relaciona-los com os fatores citados pelas fontes primarias

(GODOQY, 1995).

A triangulacdo da pesquisa, que consiste na utilizacao de trés ou mais métodos a fim de
garantir confiabilidade e validagdo aos dados (DENZIN; LINCOLN, 2000) se deu por meio da coleta,
onde foram utilizados quatro métodos. Efetuou-se a triangulacdo através de dados primarios,
entrevistas com distribuidores das empresas de marketing de rede e entrevista com especialista, e
dados secundarios, artigos e antincios de vagas de empregos, além de informacdes dispostas nos sites
oficiais das empresas. Analisou-se os dados coletados através de analise de contetido e, em seguida,

categorizou-se os dados primadrios e secundarios citados (ZHANG; WILDEMUTH, 2009).
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4 ANALISE DE DADOS

Nas secdes a seguir serdo apresentados os dados coletados através de levantamentos
bibliograficos e entrevistas, dados secundarios e primarios, respectivamente, categorizados e
divididos em dois grupos, motivagao e estrutura, baseados no referencial tedrico. As categorias foram

enumeradas para organizac¢ao dos resultados das analises dos dados:

O grupo motivagao é composto pelas categorias (1) realizacdo profissional e pessoal: esta
categoria trata de aspectos relacionados as realizacOes obtidas pelos envolvidos na estrutura e que
colaboram para sua motivacdo e manutengao na empresa; (2) remuneragao: relaciona-se aos retornos
em beneficios financeiros ou bens alcancados na empresa; (3) autonomia: oportunidade de gerir a
propria forma que o trabalho sera desenvolvido, podendo ser em casa ou escritérios e lojas, em um
horario flexivel ou fixo, entre outras caracteristicas; (4) pertencimento ao grupo: esta categoria esta
relacionada a necessidade social do individuo que tem em pertencer ao grupo; (5) baixo risco e
investimento: essa categoria esta relacionada ao desprendimento financeiro para entrada no sistema
de MMN e o baixo risco, devido a efetiva demanda dos produtos comercializados; (6) produtos
exclusivos e diferenciados: trata-se dos diferenciais que os produtos apresentam, muitas vezes por
serem produzidos no exterior, e a sua existéncia apenas dentro das organiza¢des de MMN que o

comercializa.

Enquanto que o grupo estrutura é composto pelas categorias (1) estrutura horizontal: esta
categoria esta relacionada a ideia de que em uma estrutura de rede nao ha subordinacao e todos
trabalham de maneira independente; (2) remuneracdo variavel: estd ligada as recompensas que os
distribuidores recebem pela venda dos produtos e ampliacdo da rede, por meio de gratificagdes,
prémios e incentivos; (3) plano de carreira: esta relacionado a progressao hierarquica do distribuidor
dentro da organizagao com base na venda de produtos e ampliacdo da rede; (4) autonomia: assim
como na categoria 3 de motivagao, trata-se de gerir a propria forma que o trabalho sera desenvolvido,
podendo ser em casa ou escritdrios e lojas, em um horario flexivel ou fixo, entre outras caracteristicas;
(5) recrutamento e selegao: no sistema de MMN o processo seletivo é ausente, o recrutamento é feito
por meio de convite por outros distribuidores e ofertas de vagas que enfatizam os beneficios desse
tipo de negocio; (6) treinamento: estd relacionado a a¢des da empresa para aprimoramento de sua

equipe, tal como cursos, palestras e workshops.

4.1 DADOS SECUNDARIOS: HISTORIA DAS EMPRESAS E ANUNCIOS DE OFERTAS DE VAGAS

Esta secdao apresentara os dados obtidos através de pesquisas de antincios de vagas para

distribuidores do sistema de marketing multinivel.
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4.1.1 HISTORIA DAS EMPRESAS

Fundada em 1980, nos Estados Unidos da América, por Mark Hughes, com atuacdo no Brasil
desde 1995, a Herbalife, de acordo com as informagdes dispostas pela propria empresa em seu site, €
uma organiza¢ao mundial de nutri¢ao, que oferta produtos destinados a um estilo de vida saudavel e
cuidados pessoais. Sendo a 5° maior empresa de MMN do mundo em volumes de vendas em dolares
em 2010 (EMMERT, 2012), a distribuicdo dos produtos é realizada por mais de 2 milhdes de
distribuidores independentes, presentes em cerca de 80 paises. Ainda de acordo com informagdes
contidas no proprio site da empresa, em 2012 foi apresentado um volume de vendas liquidas de US$
4,1 bilhdes, sendo o Brasil o responsavel pelo crescimento de 19,8% nas vendas liquidas em reais nesse

mesmo ano.

A Mary Kay, fundada em 1963, em Dallas, Texas, por Mary Kay Ash, oferece distribuicao de
produtos de beleza (cuidados com a pele, maquiagem e fragrancias, por exemplo) em diversos paises,
como Estados Unidos, Alemanha, Canad3, Brasil, entre outros, sendo considerada, em 2010, a 62 maior
empresa de venda direta em volume de vendas no mundo (EMMERT, 2012), tendo sido fundada no
Brasil em 1998. A empresa vem obtendo grandes sucessos, tendo atingido em 2005, mais de 2 bilhdes
de dolares em vendas globais, segundo informagdes divulgadas no site da propria empresa. Em 2009
essa marca chegou a 2,5 bilhdes de ddlares em vendas globais e a for¢ca de vendas independentes

alcanc¢ou 2 milhdes de consultoras em todo o mundo.

4.1.2 ANUNCIOS DE VAGAS

Buscou-se anuincios na internet, em sites de divulgacdo de vagas de empregos, sobre
oportunidades de trabalho em marketing de rede, com o objetivo de identificar os fatores

motivacionais e a estrutura propagada pelas empresas para atrair novos colaboradores.

Foram selecionados dez antincios de vagas, sendo que cinco referiam-se a empresa Herbalife
e cinco referiam-se a Mary Kay. Em seguida, a partir das informagdes contidas nestes antncios,
procurou-se identificar os fatores utilizados por essas empresas para atrair novos distribuidores para

suas estruturas, de acordo com as categorias pré-determinadas.

Dentre os antincios selecionados notou-se que a énfase da Mary Kay esta nas categorias de
motivagdo e as que se apresentaram com maior frequéncia foram as categorias: (1) realizagao
profissional e pessoal, através dos termos “crescimento ilimitado” e a imagem de mulher retirando
uma quantidade significativa de dinheiro de uma carteira; (3) autonomia, apresentada pela

flexibilidade na carga horaria de trabalho e possibilidade de conciliar o trabalho com outras
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atividades. Seguidas da categoria 2, remuneracdo, através da afirmagdo do sistema de MMN trazer
lucros ilimitados. Enquanto que a categoria menos enfatizada foi: (5) baixo risco e investimento,
destacando-se no antincio o valor para ingresso na estrutura. E as categorias menos utilizadas foram:
(4) pertencimento ao grupo, destacada pela afirmacado de que as consultoras terdo “amizade e apoio de
uma comunidade de mulheres de sucesso”; (6) produtos exclusivos e diferenciados, destacando-se que

a empresa comercializa “produtos inovadores e de qualidade”.

Referente as categorias de estrutura, a Mary Kay ndo utilizou a categoria 1, estrutura
horizontal, em nenhum dos seus andncios. E as demais categorias foram utilizadas com a mesma
frequéncia, estando presente em pelo menos em um dos anuincios, enfatizando as premiagdes
(categoria 2), ressaltando o plano diretorio (categoria 3), destacando a flexibilidade de horario,
independéncia e possibilidade de conciliar o trabalho com outras atividades, (categoria 4), ofertando
vagas em sites de antincios de empregos (categoria 5) e informando a existéncia de treinamento e

apoio (categoria 6).

Ao analisar os antincios da Herbalife, sob a 6tica do grupo motivagao, categoria 1, realizagao
profissional e pessoal, identificou-se a utilizagdo em 3 anuncios, exemplificados pelos termos
“oportunidade de crescimento ilimitado” e “oportunidade de reconhecimento”. Quanto a categoria 2,
remuneragao, o que mais destacou-se nos antncios foram “negdcio altamente lucrativo”, obtencao de
independéncia financeira e “retorno imediato do investimento”. Em relacdo a autonomia, categoria 3,
notou-se a presen¢a em 3 anuncios, através dos termos “liberdade de trabalhar em casa” e “patrao de
si mesmo”. A categoria 4, pertencimento ao grupo, esteve presente somente em um antncio, por meio
de imagem que demonstra pessoas se relacionando. As categorias 5 e 6, baixo risco e investimento e

produtos exclusivos e diferenciados, respectivamente, ndo foram identificadas nos antincios.

A luz do grupo estrutura, para andlise dos antncios da Herbalife, observou-se que as
categorias 1 e 3, estrutura horizontal e plano de carreira, respectivamente, nao estiverem presentes. A
categoria 2, remuneragao variavel, foi enfatizada pela ideia de obtencao de renda de acordo com
propria dedicagao. A categoria 6, treinamento, foi constada pela afirmagao de que ha treinamento
online ou a partir de casa, no qual sera dado todo suporte e treinamento. A autonomia, categoria 4, foi
ressaltada a pela flexibilidade de horario. Para o recrutamento e selegao (categoria 5), notou-se que os

antincios de vagas apontavam os motivos para se fazer parte da Herbalife.

Relacionando os antincios de vagas das empresas, observa-se que a diferenga estd no uso e
énfase das categorias para atrair novos distribuidores. A Herbalife utiliza-se quase que com a mesma
frequéncia a motivacdo e a estrutura da organizacdo, diferentemente da Mary Kay, que enfatiza

categorias motivacionais, mas ambas as empresas focam na categoria 1, realizacdo profissional e
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pessoal, categoria 3, autonomia, presentes em 7 dos 10 antincios selecionados e categoria 2,
remuneragao, presente em 6 anuncios. Acredita-se que esse fato ocorre devido as necessidades
destacadas na teoria da motivacdo, na qual podemos associar a categoria 1 ao topo da piramide,
necessidade de autorrealizagdo, categoria 3 a necessidade de estima e a categoria 2 a necessidade de

seguranca.

4.2 DADOS PRIMARIOS: ENTREVISTA COM DISTRIBUIDORES E ESPECIALISTA

As entrevistas realizadas com especialista em marketing e conhecimento na drea de

marketing de rede e vendas diretas e com os distribuidores serdo apresentadas nessa secao.

4.2.1 ENTREVISTA COM DISTRIBUIDORES

Apos entrevistas com pessoas envolvidas diretamente com o marketing multinivel
(distribuidores) das empresas utilizadas nesse estudo, obteve-se os dados necessarios para
compreensao da estrutura organizacional da Mary Kay e Herbalife, além dos fatores que contribuem

para ingresso e permanéncia no sistema multinivel dessas organizacdes.

O roteiro de pesquisa foi elaborado e aplicado com todos os respondentes, sem distingao
entre as empresas. Todos os distribuidores entrevistados autorizaram a gravagdo e transcri¢ao das

entrevistas na integra, sem excecoes.

Os entrevistados foram 5 participantes da empresa Mary Kay, residentes em Sao Paulo, com
participacao no sistema multinivel entre 4 e 24 meses e 4 participantes da Herbalife, com participagao

no sistema entre 2 meses e 8 anos, também residentes na cidade de Sao Paulo.

Ao analisar as entrevistas com os distribuidores da Herbalife e Mary Kay, constatou-se que
as categorias 2, 3 e 4, do grupo motivacdo, foram ressaltadas nas nove entrevistas realizadas. A
categoria 2, remuneragao, foi enfatizada através de um comparativo com a atividade profissional
anterior ao MMN. “Se me dedicar 1/3 do que me dedicava no mercado financeiro, posso ganhar duas
ou trés vezes mais que o setor que atuava anteriormente” (entrevistado 1). Segundo o entrevistado 6,
atualmente, a sua principal fonte de renda ¢ o MMN, que traz grandes retornos financeiros. Percebeu-
se a presenga da categoria 3 em todas as entrevistas, ressaltada pela possibilidade de ter o negocio
proprio, trabalhar o quanto desejar, administrar o préprio tempo e fazer os horarios de acordo com o
planejamento semanal. Quanto a categoria 4, mostrou-se de maneira unanime nas entrevistas, pois
fato de todos terem amigos e bons relacionamentos na empresa contribuiu para a permanéncia na

empresa. A categoria 1 foi identificada em 7 entrevistas, sendo apresentada a realizacdo profissional e
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pessoal como a possibilidade de poder ajudar a transformar a vida das pessoas por meio dos produtos
que as empresas de MMN vendem. A categoria 5, baixo risco e investimento, foi identificada em 4
entrevistas, exemplificada pela afirmacao: “Para o ingresso no sistema o investimento é baixo, sendo
necessario apenas a compra de um kit de produtos para que possa realizar a divulgagao”
(entrevistado 4). “Os produtos da Mary Kay nao sdo iguais aos do mercado, eles sao unicos,
personalizados para pessoas que se importam com a beleza e cuidados”, segundo o entrevistado 9,
constatando-se a presenga da categoria 6, produtos exclusivos e diferenciados, ressaltada também em

outras 4 entrevistas.

Analisando o grupo de estrutura, as categorias 2, 3 e 6 foram identificadas nas nove
entrevistas. A categoria 2, renda variavel, se confirmou por meio da afirmac¢ao do entrevistado 1, “os
ganhos sdao conforme o ritmo de trabalho e os ganhos sdo varidveis, depende muito do quanto se
deseja ganhar”. Identificou-se o plano de carreira, categoria 3, na entrevista 9 pela afirmacdo de que
“As pessoas que ingressam depois podem crescer mais do que as iniciadas, porque a carreira €
independente”, o que é corroborado pelo entrevistado 1, ao dizer que “O sistema nao se caracteriza
por niveis hierdrquicos, apenas por plano de carreira”. Os treinamentos sao semanais, presencias e
online, com a finalidade de conhecer os produtos e compartilhar novas formas de divulgacao e
abordagens, segundo os entrevistados 2 e 3, permitindo confirmar a presenca da categoria 6. Em
relacdo as categorias 4 e 5, autonomia e recrutamento e selecado, respectivamente, foram identificadas
em 8 entrevistas. Para autonomia, segundo os entrevistados 4 e 5, um fator determinante ¢ a liberdade
na tomada de decisdo, seguindo as politicas da empresa. Quanto ao recrutamento e sele¢do, notou-se a
auséncia de processos seletivos semelhantes a empresas tradicionais. A categoria 1, estrutura
horizontal, mostrou-se em 6 entrevistas por meio de afirmag¢des como “nao ha patrao, ndo ha pressao

para cumprir metas” (entrevistado 3).

4.2.2 ENTREVISTA COM ESPECIALISTA

Durante a entrevista com o doutorando, que solicitou que ndo fosse identificado, as
categorias de motivacdo 1 e 6 ndo foram identificadas, devido o especialista julgar a realizacao
profissional e pessoal e a exclusividade e diferencial dos produtos fatores que variam de individuo
para individuo e de uma empresa para a outra, respectivamente. A categoria 3 do grupo de estrutura
também nao foi identificada, por se tratar de um fator que também variara de uma organizagao para

outra, dificultando a generalizagao.

Dentre as categorias de motivagao, se confirmaram, na entrevista com o doutorando, a

categoria 2, presente através da afirmagao de que hd grandes expectativas de alta renda no sistema

R. Liceu On-line, Sdo Paulo, v. 3, n. 4, p. 179-201, jul./dez. 2013 195



MMN, variando de acordo com o tempo de trabalho dedicado por cada individuo, e a categoria 3,
confirmada pela flexibilidade de horario, diferentemente das empresas tradicionais. Para o
especialista, o baixo risco e investimento, categoria 5, contribuem para o ingresso das pessoas em
organizagdes que se utilizam do sistema de rede, enquanto que o pertencimento ao grupo, explorado

na categoria 4, é um dos principais fatores motivacionais de permanéncia no sistema.

Quando questionado sobre a estrutura de empresas de MMN, o entrevistado afirmou que
essas organizagdes possuem estrutura horizontal, na qual os distribuidores, normalmente, sdo
independentes, nao sendo considerados funcionarios e ressaltando que a estrutura hierarquica podera
variar de acordo com a politica de cada organizagdo, confirmando a categoria 1. A gestdo da rede é
realizada por cada participante, mas nas principais decisdes deve haver o consentimento de toda a

rede, caracterizando a autonomia da categoria 4.

A categoria 2, remuneracdo variavel, é identificada no momento em que cada empresa
apresenta um plano de remuneracdo diferente, nunca ligado somente ao recrutamento de pessoas;

devendo estar atrelado, também, a venda dos produtos.

O recrutamento é tido como um fator relevante para a ampliagio da rede de cada
participante e a inexisténcia de um processo de selecao criterioso torna a entrada facil, categoria 5. O
especialista ressalta que é importante que toda empresa de MMN idonea incentive seus distribuidores
a ampliarem sua rede em equilibrio com a comercializagao de produtos, pois o foco principal deve ser
a venda e nao recrutamento, o que caracterizaria um sistema de piramide. Sobre os treinamentos,
categoria 6, julgou-os essenciais, devendo ser realizados para facilitar a padronizagao e controle dos
distribuidores, considerados independentes, além de qualifica-los, pois sao a principal ferramenta de

comunicag¢do das empresas de MMN.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Visando o objetivo de estudar o que motiva os distribuidores de empresas de marketing de
rede a ingressar nela e entender a estrutura hierarquica, e com base nas pesquisas realizadas, nota-se
que os fatores que foram citados pelos distribuidores de ambas as empresas estudadas para ingressar
nesse tipo de estrutura foram as categorias de motivagdao: (2) remuneracdo, (3) autonomia e (4)
pertencimento ao grupo, exemplificadas por retorno proporcional aos seus esfor¢des, flexibilidade de
horario e apoio de outros distribuidores como se fossem uma familia, respectivamente. Ao serem
indagados sobre quais os fatores motivacionais para permanéncia nessa estrutura, os principais

fatores lembrados foram relacionados aos fatores de ingresso, tais como acreditar no produto
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(categoria 1), retorno financeiro (categoria 2) e pertencimento ao grupo (categoria 4), percebendo-se

pouca diferenca aos fatores iniciais e de permanéncia na estrutura multinivel.

Quando se observa os antncios selecionados, percebe-se que os fatores que mantém os
distribuidores nas companhias sdo exatamente os mais propagados por ambas as empresas estudadas,
flexibilidade de horario, retorno financeiro e autonomia. Essa coincidéncia é devida as empresas de
MMN explorarem, propositalmente ou nao, em seus antuincios as necessidades primarias (seguranca e
fisiologicas) e as secundarias (auto realizagdo, estima e sociais) que todas as pessoas possuem e
buscam atendé-las, conforme descrito por Abraham Maslow (BUENO, 2002; CARVALHO; SERAFIM,
1998; ROBBINS, 2004).

Nas duas empresas pesquisadas, ter treinamento para os distribuidores é mais um dos
fatores que contribui para que se sintam motivados a permanecer na empresa, pois sentem-se
apoiados pela empresa, por outros distribuidores e durante esses treinamentos ha a possibilidade de
trocar experiéncias com outros membros, muitas vezes criando-se amizades além da prépria empresa,
o que durante as entrevistas foi enfatizado pelos distribuidores e é explorado na teoria motivacional
de Frederick Herzberg através dos fatores higiénicos e motivacionais, e pela hierarquia das
necessidades de Abraham Maslow (BUENO, 2002; ROBBINS, 2004), além de ampliar seus
conhecimentos sobre os produtos e aprender novas maneiras de vendé-los para os consumidores,

consequentemente aumentando o seu retorno financeiro no negocio.

Em relacdo a estrutura, pode-se afirmar que as duas empresas estudadas possuem
praticamente o mesmo padrao, no qual o distribuidor inicia no nivel mais baixo, progredindo
conforme o faturamento de vendas e crescimento da sua rede, desta forma nao existe um tempo pré-
determinado para ficar em cada nivel, pois depende exclusivamente do esfor¢o do distribuidor para
que este suba de patamar, essa caracteristica na estrutura é muito valorizada pelos seus integrantes.
Nota-se também, através dos dados obtidos nas entrevistas, diferencas entre as organizagdes
tradicionais e de rede. Esse fato € ratificado pelo doutorando entrevistado, quando expde que esse tipo
de estrutura, diferente das estruturas tradicionais, facilita a ampliagao da rede de distribuicao, exige
maiores esforgos em treinamentos, pois os distribuidores sao independentes, auténomos e, por sua
remunera¢ao nao originar-se apenas das vendas, mas dos resultados de toda a sua rede, as

ferramentas para a apuragdo das vendas e calculo dos valores a pagar devem ser sélidos e eficientes.

Entende-se que através dos dados coletados e apresentados nesse artigo, houve a
contribui¢ao para melhor compreensao de como se apresenta uma estrutura de MMN para que as
empresas possam melhor adequa-la, visando sempre o crescimento e lucratividade. O estudo também

elucidou os motivos que mantém os agentes nessas estruturas para que as pessoas que ocupam 0s
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maiores niveis no marketing multinivel (MMN) possam cada vez mais reté-los e atrair novos
distribuidores. A pesquisa possui limitagdes, visto que nao se encontrou nenhum profissional
académico especializado em marketing de rede, contudo essa limitagdo foi minimizada ao
encontrarmos uma doutoranda com experiéncia na area de administra¢do, énfase em marketing e
conhecimentos de marketing de rede. Outra limitac¢ao foi o estudo baseado em apenas duas empresas.
Pesquisas futuras poderiam realizar um comparativo entre marketing de rede e o sistema de piramide.
Uma outra sugestao seria realizar um estudo de caso sobre a empresa Telexfree, acusada recentemente
de ser um sistema de piramide, com o objetivo de analisar se realmente ocorreu o uso dessa

ilegalidade.
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