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MARKETING DE REDE NO BRASIL: ASPECTOS POSITIVOS E NEGATIVOS

Luiz Felipe Vilasboa Oliveira

RESUMO

O marketing de rede cresce ano ap0os ano no Brasil e no mundo. E cada vez mais € visto como
uma 6tima oportunidade de negdcio proprio, seja em tempo integral ou parcial. Tendo em
vista o crescimento exponencial desse mercado, este trabalho pretende abordar como objetivo
principal a identificacdo dos aspectos positivos e negativos do marketing de rede no Brasil. Os
objetivos especificos foram identificar o histérico e surgimento da venda direta e do
marketing de rede no Brasil; identificar quais sdo 0S aspectos positivos que uma pessoa
encontra ao desenvolver um negécio de marketing de rede; identificar os aspectos negativos
que sdo enfrentados por um distribuidor de marketing de rede; e identificar o que sdo
piramides financeiras e qual a sua diferenca do marketing de rede. Esta é uma pesquisa com
carater descritivo, pois busca entender o que faz do marketing de rede uma opgdo para
empreender e quais sdo 0s maiores pontos negativos enfrentados nessa caminhada. Quanto a
abordagem foi classificada como quantitativa, ja que os dados coletados foram mensurados
em porcentagens, utilizando estatistica simples. Através dos resultados, foi possivel confirmar
a flexibilidade de horario e localidade, o desenvolvimento pessoal e treinamento frequente e a
oportunidade de desenvolver um 6timo networking como aspectos positivos. E como aspectos
negativos, os esquemas de piramide financeira que sujam a imagem da indUstria pois muitas
pessoas ainda confundem piramide financeira com marketing de rede, distribuidores antiéticos
que tentam aliciar membros de outras equipes e empresas e a dificuldade de manter a
motivacao para se manter ap0s 0 primeiro ano no mercado.

Palavras-chave: Marketing de Rede; Marketing Multinivel; Venda Direta;
Empreendedorismo.



1. INTRODUCAO

O empreendedorismo é algo desejado no Brasil e no mundo. Segundo a Endeavor
(2014), 55% dos brasileiros preferiam ter um préprio negécio do que ter um emprego
convencional e 14% preferiram ser consultores, profissionais liberais ou autbnomos.

Além disso, 61% dos brasileiros declaram possuir planos para abrir um negécio
proprio nos proximos 5 anos. O empreendedorismo é um tema muito falado pela midia e os
empreendedores possuem uma imagem positiva perante os brasileiros, pois além de
transformar ideias em negocios, geram emprego para a populacdo. A maioria dos brasileiros
que busca o empreendedorismo o faz por uma melhor qualidade de vida. Mas por mais que
queira empreender, o preparo é pouco, apenas 33% dos entrevistados na pesquisa da Endeavor
fizeram algum curso de empreendedorismo (ENDEAVOR, 2014).

Empreendedores sdo pessoas determinadas, que fazem acontecer. E para isso sao
necessarios habilidades, treinamentos e pensar como um empreendedor pensa (KI'YOSAKI,
2012). Porém, iniciar um proprio negdcio ndo € uma tarefa facil, é preciso se preocupar com
aluguel, contas, pagamentos para funcionarios e fornecedores e todo o restante de despesas.
Alguns optam em iniciar um negdcio proprio no modelo de franquias pois as chances de se ter
sucesso melhoram significativamente pois uma parte do caminho ja foi percorrido e ja se
possui um plano de negdcios estruturado (KI'YOSAKI, 2012). Entretanto a franquia possui um
dos fatores de muitos brasileiros ndo iniciarem seu proprio negécio, que é a falta de capital
(ENDEAVOR, 2014).

Mas existe um modelo de neg6cio que requer um baixo investimento de dinheiro para
iniciar, as despesas sdo baixas e podem ser administrados de maneira mais flexivel, podendo
ser desenvolvido em tempo parcial junto de outro emprego até que gere dinheiro suficiente
para que a pessoa possa optar em abandonar o seu emprego e ficar somente com seu negocio
préprio. O nome desse modelo de neg6cio é conhecido como Marketing de Rede
(KIYOSAKI, 2012).

Este trabalho aborda o marketing de rede como uma opcao de empreendedorismo e
apresenta quais sao 0s aspectos positivos e negativos de se trabalhar nesse mercado. Diante
deste cenario, a pesquisa buscou responder a seguinte questao: Quais sdo 0s aspectos positivos
e negativos de se desenvolver um negocio de marketing de rede no Brasil? Para isso, tem
como objetivo geral identificar quais sdo 0s aspectos positivos e negativos do marketing de
rede no Brasil. Para atingir esse objetivo geral foram definidos outros objetivos especificos:

identificar o histdrico e surgimento da venda direta e do marketing de rede no Brasil e no
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mundo; identificar quais sdo 0s aspectos positivos que uma pessoa encontra ao desenvolver
um negdcio de marketing de rede; identificar os aspectos negativos que sdo enfrentados por
um distribuidor de marketing de rede; E identificar o que sdo piramides financeiras e qual a

sua diferenca do marketing de rede.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Empreendedorismo

O século XX foi onde a maioria das grandes invenc6es do mundo foram criadas. Essas
invencbes que revolucionaram a forma de se viver sdo frutos de uma nova visao de como
realizar tarefas de um jeito diferente ou de como usar coisas ja existentes mas que jamais
alguém observou de outra forma. Segundo Hisrich e Peters (2004), o empreendedorismo
envolve o processo de criacdo e inovacdo, sendo a funcdo do empreendedor explorar uma
invencdo para produzir algo novo ou algo antigo de uma maneira diferente, podendo ser desde
um novo produto, um novo sistema de distribuicdo ou até mesmo um novo modelo de
estrutura organizacional.

Segundo Dornelas (2005), “o empreendedorismo ira, cada vez mais, mudar a forma de
se fazer negdcios no mundo. O papel do empreendedor foi sempre fundamental na sociedade.”
O ensino do empreendedorismo tem se intensificado devido ao grande avanco tecnoldgico que
aumenta a necessidade de empreendedores e a competicdo no mercado de trabalho que faz
com que 0s empresarios tenham que se aprimorar mais. (HIRSCH e PETER, 2004).

Até por volta dos anos 2000 ainda se acreditava que o empreendedorismo era algo que
ndo poderia ser ensinado, que o empreendedor nascia com esse diferencial e ja estaria
predestinado ao sucesso (DORNELAS, 2005). O primeiro mito do empreendedorismo é de
que pessoas nascem empreendedoras prontas para o sucesso. Na realidade os empreendedores
sdo pessoas que acumulam habilidades, experiéncias e contatos relevantes com o passar dos
anos e a capacidade de ter visdo e perseguir oportunidades é algo que é aprimorado ao longo
dos tempos. O segundo mito é que o empreendedorismo é como um jogo de aposta, onde se
tem um risco altissimo de perda, mas na realidade os empreendedores assumem riscos, porém
riscos calculados que podem ser divididos em partes menores e evitam riscos desnecessarios.
E o terceiro mito é de que os empreendedores ndo conseguem trabalhar em equipe, entretanto
os empreendedores na realidade sdo Otimos lideres que e desenvolvem um excelente

relacionamento tanto com a sua equipe quanto que com seus parceiros (DORNELAS, 2005).



O processo de decisdo de empreender também ndo é algo fécil, pois implica na
mudanca do estado atual, tomar a deciséo de abandonar a carreira e estilo de vida atual para
fazer algo diferente, 0 que exige muita energia e coragem. Um grande incentivo para essa
decisdo vem, muitas vezes, de uma forca negativa, quando a pessoa perde o emprego. Foi
identificado através de um estudo em uma cidade dos EUA que o nimero de novas empresas
cresceu 12% durante o periodo de demissdes (HISRICH e PETERS, 2004).

A vontade de iniciar um proprio negocio também € resultado da cultura na qual a
pessoas esta inserida, seja no pais que vive, na subcultura dentro de casa ou de seu ciclo
social. As culturas que valorizam alguém que cria um novo negocio de sucesso terdo mais
empreendimentos. Por outro lado, em locais onde ter o proprio negocio, ser o proprio patrao,
ndo é tdo valorizado, tende a ter uma taxa de formacdo de empresas mais baixa. Como
exemplo, pode se ter o Vale do Silicio na California, conhecido como um bolsdo de subcultura
empresarial nos EUA. Estar rodeado de pessoas que valorizam o empreendedorismo ou sao
empreendedoras também ajuda. Estudos com varias empresas pelo mundo indicam que uma
alta porcentagem de seus fundadores sdo de familias com uma cultura que valoriza o
empreendedorismo. Além da familia, os amigos também sdo de grande importancia nessa
tomada de decisdo (HIRSCH e PETER, 2004). O ciclo social como um todo, esté diretamente
relacionado com a tomada de decisdo para empreender. Se uma pessoa quer seguir uma
carreira empreendedora ela deve buscar se conectar com pessoas que possuem O mesmo
objetivo.

Construir uma empresa a partir do zero também néo é nada facil, Mais da metade dos
novos negocios falham nos primeiros 4 anos (IBGE, 2014). Uns optam pelas franquias por ser
um modelo onde ja se possui um plano de negdcios e um sistema ja testado, porém a falta de
capital impede muitas pessoas, pois para iniciar uma franquia o custo de aquisicdo pode ser
alto e ainda tem royalties a pagar (PADILHA et al, 2011). E ainda assim, para cuidar de uma
franquia o proprietario também devera investir muito do seu tempo. Mas existe um modelo de
negocio que tem atraido varios empreendedores no mundo, um modelo conhecido como
Marketing de Rede (KI'YOSAKI, 2012). Varias empresas tém visto o marketing de rede como
uma 6tima forma de distribuir seus produtos e servicos para o consumidor (BRAGA, 2002).

Segundo Kiyosaki (2012, p. 45), “o marketing de rede ¢ reconhecido por muitos
especialistas e homens de negdcios bem-sucedidos como um dos modelos de negocio que
mais cresce no mundo.” Com o marketing de rede a empresa deixa de gastar uma fortuna em
propaganda em midia de massa para pagar bonificacGes aos seus distribuidores que, através

do marketing boca a boca, fazem a propaganda de seus produtos.



Kiyosaki (2012) afirma que as pessoas mais ricas constroem redes. Thomas Edison néo foi um
homem rico e famoso por sua grande invengdo, mas pelo o que ele fez com a sua invengéo,
por ter transformado sua invencdo em uma rede. Néo foi a invencdo da lampada que mudou a
sociedade, e sim a rede de eletricidade. As celebridades e grandes atletas s6 sdo famosas por
causa do poder da rede de televisdo e radio. O poder dos computadores ja ajudou muitas
pessoas a se tornarem milionarias, com a possibilidade de construir seus préprios negocios e
criar suas proprias redes. A internet é a ultima palavra no que diz respeito a um mundo
conectado em rede. Onde todos estdo conectados e o relacionamento entre pessoas tem sido
cada vez mais facilitado (KI'YOSAKI, 2012).

Com o mercado sempre em mutacdo, sempre surgindo um novo produto ou nova
tecnologia, o relacionamento tem se tornado algo muito importante para uma organizacao.
Segundo McKenna (1992), para uma empresa criar uma posi¢ao duradoura no mercado deve
criar relagbes fortes com seus clientes, distribuidores, fornecedores e todos 0s seus
stakeholders.

2.1 Empreendedorismo
2.2.1 Historico

A venda direta comega nos tempos biblicos quando mercadores, conhecidos como
mascates, chegaram a Marselha e a Inglaterra e comercializavam ceramica, tecidos e
joias. Esses comerciantes eram conhecidos por ndo respeitarem fronteiras e levavam meses
viajando e fazendo comércio por todo o continente europeu. Nos Estados Unidos, os
mascastes das col6nias da Nova Inglaterra atravessavam todo o pais e carregavam suas
mercadorias em malas feitas de tecido de tapetes, por isso ficaram conhecidos como "Yannkee
Carpetbaggers"”. (GRACIOSO e NAJJAR, 1997).

No final do século XVIII, a editora da Enciclopédia Britanica adota a venda porta a
porta para comercializar suas colecdes e assim surgem os primeiros registros oficiais de venda
direta. (ABEVD, 2016). No século XIX surgiram as primeiras grandes empresas de venda
direta no pais, como Southwestern e a Watkins, que ainda estdo em operacdo, com 161 e 148
anos respetivamente. No Brasil foram os turcos, que imigraram do Oriente Médio e
atravessavam todo o territorio brasileiro com suas mercadorias. Nessa época, a venda direta
era feita por pessoas que produziam e vendiam suas préprias mercadorias, mais adiante, a
venda direta passou a ser feita por empresas. (GRACIOSO e NAJJAR, 1997).
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Em 1886, um homem chamado David McConnell que vendia livros porta a porta
passou a oferecer perfumes como brindes para quem comprasse seus produtos. Apds perceber
que muitas mulheres estavam comprando seus livros somente para receber o perfume de
brinde e que a maioria dessas mulheres ficavam em casa enquanto seus maridos trabalhavam
ele decide fundar a California Perfume Company, onde ele mesmo produzia as fragrancias em
um pequeno escritorio em Nova lorque. Mais tarde a empresa foi renomeada para Avon.
(AVON, 2016)

A Avon é a empresa que foi uma das grande precursora da venda direta no mundo,
onde suas distribuidoras tocavam a campainha e eram recebidas sem problemas pelas donas
de casa, por isso é tdo conhecida como venda porta a porta (NAJAR e GRACIOSO, 1997). A
partir do final da década de 1990, mesmo com o grande crescimento do mercado de venda
diretas, é raro um distribuidor que saia batendo de porta em porta para vender seus produtos,
sendo mais comum a venda atraves de reunides caseiras e a venda nos locais de trabalho
(NAJAR e GRACIOSO, 1997).

2.2.2 Contexto de Venda Direta

Segundo a ABEVD (2016), a venda direta ¢ caracterizada como “um sistema de
comercializacdo de bens de consumo e servigos baseados no contato pessoal entre vendedores
e compradores fora de um estabelecimento comercial fixo.” Ou seja, ndo se faz necessidade
de uma loja fisica, as vendas sao feitas de pessoa para pessoa.

Vendas diretas é uma oportunidade de baixo custo e baixo risco para pessoas
conguistarem uma renda extra ou até mesmo construir um negécio proprio. Segundo os dados
divulgados pela World Federaltion of Direct Selling Associations (WFDSA, 2015),
aproximadamente 100 milhdes de pessoas obtém uma renda através da venda direta no
mundo, um aumento de 3,4% referente ao ano anterior.

No Brasil, ja sdo mais de 4 milhGes de pessoas que recebem renda através desse
mercado. Além disso, 0 mercado gera cerca de 8 mil empregos diretos, e no ano de 2014,
faturou mais de 30 bilhdes de reais (ABEVD, 2016).



United States,
19%

China, 17%

 Mexico, 4%
___ﬁﬁi’ﬁanv,. 5%

J 9
" Brazil, 7% apan, 9%

Korea, 9%

Gréfico 1: Top 10 mercado global de venda direta
Fonte: WFDSA, 2015

O grafico apresenta os 10 maiores mercados de venda direta do mundo, em 1° lugar
esta os Estados Unidos com 19% do faturamento global. O Brasil ocupa a 5% posi¢gdo no
ranking, ficando atrd&s somente dos Estados Unidos, China, Japdo e Coréia do Sul,
respectivamente (WFDSA, 2015).

2.2.3 Préticas de Venda Direta

As formas mais utilizadas para se praticar a venda direta sdo vendas porta a porta,
aonde o consultor ou a consultora vai até o local onde a pessoa esta, seja em sua residéncia ou
local de trabalho para fazer uma demonstracdo ou venda de produtos. Vendas por catélogo,
onde o comprador escolhe os produtos que tenha interesse atraves do catalogo e o consultor
anota para retirar os pedidos. E party plan, também conhecido como reunides caseiras, onde o
consultor marca uma reunido para demonstracdo de produtos em sua casa ou na casa de um
consumidor e faz a demonstracéo e venda dos produtos (ABEVD, 2016).

Existem duas formas para obter lucro com a venda direta, conhecidas como sistema
monivel e multinivel. No sistema mononivel os consultores compram o produto e fazem a
revenda obtendo uma margem de lucro que varia de empresa para empresa, mas gira em
média de 30%. No sistema multinivel os consultores podem patrocinar novos consultores e
com isso ganhar uma porcentagem sobre a venda de produtos de suas indicagOes diretas e
indiretas (ABEVD, 2016).
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2.3 Marketing de Rede
2.3.1 Historico e as 4 ondas do Marketing de Rede

Carl Rehnborg é conhecido como o pioneiro na histdria da nutricdo e também do
marketing de rede. Enquanto morou na China, na década de 1920, observou uma conex&o
importante entre a comida que as pessoas consumiam e a saude delas. Carl foi preso durante
uma agitacdo politica em Xangai, enquanto estava preso resolveu utilizar de alguns elementos
nutricionais para melhorar a satde. Fez o uso de ervas local, vegetais e até mesmo pregos
enferrujados para ferro e 0ssos de animais para célcio. Carl compartilhou essa suplementacéao
com alguns amigos e meses depois ele e seus amigos sairam da prisdo bem mais saudaveis do
gue os que sé comiam as refeicbes oferecidas pelo exército (NUTRILITE, 2016).

Quando voltou aos Estados Unidos, Carl montou um pequeno laboratério e conduziu
experimentos usando diferentes variagdes de plantas até que, em 1934, criou o primeiro
multivitaminico vendido na América do Norte e a Nutrilite, sua empresa, se tornou lider em
pesquisa, desenvolvimento e inovacdo em nutricdo (NUTRILITE, 2016).

Carl comecou vendendo seu suplemento de pessoa a pessoa, através do marketing
boca a boca, até que alguns desses primeiros clientes comecaram a indicar o produto para
outras pessoas também. Carl sugeriu que essas pessoas vendessem o produto e elas mesmas e
seriam recompensadas com descontos em suas compras. Receber uma recompensa por vendas
ndo era nenhuma novidade na época, mas em 1941 surgia o que seria o primeiro plano de
compensacdo, quando a Nutrilite passou a oferecer comissdes pelas vendas geradas por
distribuidores recrutados por outros distribuidores. (NUTRILITE, 2016).

Essa fase é definida por Richard Poe como a primeira onda do marketing de rede.
Quando Carl Rehnborg deu a oportunidade para milhGes de americanos de construir uma rede
de vendas que pode continuar trazendo renda até mesmo depois de se afastar do negdcio,
conhecida também como renda residual. Porém, a Nutrilite sO permitia que o distribuidor
recebesse comissdes de outros distribuidores que foram patrocinados diretamente, ou seja, era
um modelo mononivel. (POE, 1997).

Em 1959, dois funcionarios da Nutrilite, Rich DeVos e Jay Andel fundaram a
American Way Association, depois renomeada como Amway, que fornecia produtos de
limpeza. A empresa teve tanto sucesso que em 1970 comprou a Nutrilite. Com o sucesso do
multinivel, muitas empresas se sentiam ameacadas por essa inovacdo no sistema de
distribuicdo e a Amway passou a ser alvo de denuncias contra o seu sistema de bonificacGes.

No ano de 1975 a empresa recebeu uma acdo judicial pela Federal Trade Comission (FTC,
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1979). Em 1979, saiu a decisdo numero 93.618, mais conhecida como Regulamento da
Amway, onde a atividade de marketing multinivel foi reconhecida como um negdcio legal e
legitimo (FTC, 1979). Em 2012, a Amway passa a Avon e se torna a maior empresa de vendas
diretas do mundo, com um faturamento de 11,3 bilhdes de ddlares no ano (VALOR, 2013).

Apos a legitimacdo do Marketing de Rede pela Federal Trade Comission, deu-se o fim
da primeira onda. Em 1980, junto com as novas tecnologias da época se iniciou a segunda
onda do marketing de rede (POE,1997). O mercado passou a ser mais conhecido nos EUA e
varias novas empresas surgiram. Entretanto, nessa época a tecnologia era bastante primitiva e
os planos de marketing de muitas empresas eram focados no crescimento do volume de
vendas. Isso fazia com que muitos distribuidores comprassem grandes quantidades de
produtos, para avancar no plano de carreira e atingir novos niveis, e acumulassem grandes
estoques que ndo conseguiam vender (POE,1997).

A terceira onda do marketing de rede iniciou em 1990, quando as empresas passaram a
ter um plano de compensacdo que exigisse menos do distribuidor, fazendo com que pudesse
desenvolver o empreendimento de forma parcial com maior facilidade e lucratividade. Os
sistemas de gerenciamento e tecnologia da terceira onda tornavam 0 processo mais
automatizado e liberavam os distribuidores de toda uma rotina burocratica, permitindo que
pudessem interagir mais com as pessoas (POE, 1997). A partir dessa fase 0 marketing de rede
passou a ser visto com melhores olhos e nos anos 2000 comecou a ser chamado de Negdcio
do Século 21 (KIYOSAKI, 2012). Surge a quarta onda, onde grandes executivos de
multinacionais passam a investir em seus proprios programas de comissionamento em rede.
Essa onda fez com que o multinivel se propagasse ainda mais pelo mundo. A tecnologia é
uma ferramenta que alavanca o negécio de marketing de rede, mas ndo elimina a necessidade
de motivacdo e inspiracdo para guiar pessoas ao sucesso. Entdo, o fator mais importante na
quarta onda é lideranca (POE, 2000).

2.3.2 Contexto do Marketing de Rede

As informacgdes sobre venda direta e marketing de rede em sua maioria ndo séo
diferenciadas, pois o modelo de multinivel é somente uma forma de pagamento que as
empresas de venda direta utilizam. Nos EUA mais de 96% das empresas de venda direta
utilizam esse modelo gerando um faturamento de mais de 30 bilhGes de dolares (DAS, 2014).
No Brasil somente 10% da venda direta possui esse modelo de distribuicdo (ABEVD, 2016).

Segundo Ziglar e Hayes (2001), A sociedade participa do marketing de rede de
distribuicdo toda vez que compartilham sobre algo que gostam com outra pessoa, por
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exemplo, ler um livro pela indicacdo de um amigo. Ou seja, acontece a todo tempo, no
ambiente de trabalho, em uma conversa com o chefe ou com um membro de familia, sempre
ha a troca de opinides, onde acontece o que é conhecido como marketing boca a boca, um
individuo promovendo e recomendam algo que se valoriza, independente se ganhara algo por
isso ou ndo (ZIGLAR e HAYES, 2001).

Marketing de rede é um método de distribuicdo, um sistema de distribuicdo de
mercadorias e servigos por meio de redes compostas de milhares de vendedores independentes
ou distribuidores, onde, além de ganhar dinheiro pela venda de um determinado produto ou
servico, também podem recrutar novos distribuidores para fazerem parte da sua organizacdo
de vendas. Com isso ganham bonificagcbes de acordo com a receita que for gerada em sua
organizacdo (ZIGLAR e HAYES, 2001).

Yarnell (1998) descreve o marketing de rede como um sistema onde pessoas comuns
podem investir uma baixa quantia de dinheiro e com determinagdo e persisténcia podem
evoluir para um nivel alto de ganhos financeiros e liberdade de tempo. E também como um
modelo de negdcio onde ndo é preciso se preocupar com folha de pagamento, despesas com
empregados, contabilidade e outras despesas financeiras que se tem em negocios tradicionais.

Para Poe (1997, p. 34), marketing de rede é “qualquer método de marketing que
permita representantes de vendas autdbnomos recrutar outros representantes de vendas e
receber comissdes das vendas efetuadas por esses recrutas.”

Por ser um mercado onde o profissional fala direto com o cliente, eliminando varios
atravessadores, como atacadistas e varejistas. Sem a necessidade de um local fisico e de
propaganda em midia de massa, ja que a propaganda € feita de forma boca a boca. Todo o
custo operacional é menor. Entdo as empresas podem investir mais no desenvolvimento de
seus produtos e remunerando seus distribuidores (SOUZA e CAPDEVILLE, 2014).

Uma rede de marketing multinivel pode ser analisada de forma mais didatica como
uma grande familia. As pessoas patrocinadas diretamente por um distribuidor seriam
consideradas seus filhos (1* geracdo). As pessoas que seus filhos patrocinarem serdo
consideradas seus netos (22 geracdo) e assim em diante. Assim, quem est4 abaixo em uma
organizacdo faz parte da linha descendente (downline) e quem estd acima é linha ascendente
(upline). Esse tipo de estrutura também pode ser vista em organogramas de empresas, onde 0
presidente estd no topo, abaixo seus diretores, gerentes e funcionarios (GRACIOSO e
NAJJAR apud ANDRECHT, 1997). A figura a seguir demonstra essa ilustracdo. Entretanto,
na pratica, uma rede nunca cresce de forma uniforme e as estruturas podem variar de empresa

para empresa.
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Figura 1: Configuracdo de rede
Fonte: GRACIOSO e NAJJAR apud ANDRECHT, 1997

2.4 Piramides Financeiras

Por ser um negdcio constituido por pessoas, varias possuem atitudes antiéticas, como
ir a reunides de outras empresas e tentar aliciar seus distribuidores ou fazer uso um discurso
enganoso para atrair novos membros. Por esse e outros motivos, muitas pessoas desistem de
desenvolver um projeto de marketing de rede e opiniGes negativas comecam a aparecer sobre
a inddstria, como comparar com os esquemas de piramide financeira (BRAGA, 2002).

As piramides financeiras sdo praticas que lesam as pessoas, principalmente as que
estdo na base da mesma. S&o consideras crime contra a economia popular. No Brasil é
proibido qualquer tipo de negdcio em pirdmide. A lei n® 1.521 de 1951 aponta a punigdo de 6
meses a 2 anos de detencdo para qualquer pessoas que “obter ou tentar obter ganhos ilicitos
em detrimento do povo ou de nimero indeterminado de pessoas mediante especulacfes ou
processos fraudulentos ("bola de neve", "cadeias", "pichardismo” e quaisquer outros
equivalentes);” (BRASIL, 2016)

Esquemas de piramides prometem altos ganhos a todos que entram, mas esses ganhos
ndo sdo baseados na venda de algum produto ou servigo e sim somente pela entrada de novos
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membros no esquema, algumas empresas até possuem um produto, mas somente como
disfarce de todo o esquema. Alguns desses esquemas declaram que a venda de seu produto
esta em alta, mas se for feita uma analise sera visto que o produto é comercializado somente
entre pessoas dentro da piramide ou para novos distribuidores recrutados. (VALENTINE,
1998)

Segundo Pimenta (2013), “piramide financeira ou esquema em piramide é um modelo
comercial que depende basicamente do recrutamento de outras pessoas em niveis
insustentaveis.” E muitas vezes esses esquemas de piramides financeiras sdo mascarados
como marketing multinivel. Para que as pirdmides se sustentem, se faz necessaria a entrada de
novas pessoas a fim de que esta estrutura continue operando, uma fez que, se este modelo
comercial deixa de recrutar novas pessoas, torna-se insustentavel.

Basicamente, esquemas de pirdmides financeiras e marketing multinivel sdo bem
parecidos, porém com um produto ou servico de fachada, ndo sendo a fonte principal dos
recursos obtidos pela empresa ou, de fato, ndo existente (EXAME, 2013).

Segundo Kotler (1999, p.41),
“Muitas empresas, porém, utilizam a venda em massa de maneira
errada ao exagerar as receitas potenciais e/ou produzir mercadorias de
segunda classe que ninguém compra dos distribuidores. Deve-se fazer
a distincdo entre essas empresas antiprofissionais, com seus chamados
‘esquemas de venda em piramide’, e organizagdes bem estabelecidas
que praticam venda em massa, também chamadas de ‘marketing de

rede’ ou ‘marketing de multinivel’.

Existe também o que sdo chamados de esquema Ponzi, que sdo bem semelhantes ao
esquema de pirdmide, pois envolve recrutamento continuo, mas nédo se recebe comissdes por
recrutar novos membros para o0 esquema. O promotor do esquema arrecada dinheiro de
pessoas com a promessa de que alta taxa de retorno em curto prazo, mas 0 que ocorre € que 0
promotor somente usa o dinheiro de novos recrutados para pagar 0s membros anteriores e
assim em diante. Chega um momento em que a pirdmide quebra porque nenhum programa

pode recrutar novos membros para sempre (VALENTINE, 1998).

2.5 Aspectos positivos do Marketing de Rede
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Segundo Gracioso e Najjar (1997), os motivos que levam pessoas a ingressarem no
marketing de rede séo:

Baixo investimento inicial: Diferente de iniciar um negdcio proprio que possui altos
custos, no marketing de rede a pessoas sO precisa comprar um Kit inicial da empresa, 0s
valores dos kits variam de empresa para empresa.

N&o exige tempo integral: O distribuidor pode desenvolver o seu negocio de marketing
de rede nas horas extras, conciliando com o seu trabalho de tempo integral.

Baixo risco inicial: O risco de se tornar um distribuidor de marketing de rede é muito
baixo porque a pessoa ndo precisa se preocupar com as despesas e custos que se tem quando
abre um negdcio proprio.

N&o exige conhecimentos especiais: A pessoa nao precisa ser formada ou possuir
habilidades especificas para se tornar um distribuidor. No Brasil as empresas s6 exigem que a
pessoa seja maior de 18 anos para se tornar um distribuidor.

Kiyosaki (2012) apresenta 8 ativos construtores de riqueza que ele observa no
marketing de rede, sdo eles:

Ativo 1: Educacdo do mundo empresarial real.

Kiyosaki (2012) afirma que a educagdo e desenvolvimento pessoal recebidos no
marketing de rede sdo essenciais para 0 mundo dos negocios. “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 da rejei¢do e de outros
desafios do mundo real.” (KIYOSAKI, 2012, p. 55). Algumas das habilidades que podem ser
apreendidas no marketing de rede s@o: Superar 0 medo da rejeicdo; habilidades de
comunicacéo; capacidade de lidar com pessoas; administracdo do tempo; estabelecimento de
metas; entre outras.

Ativo 2: Um caminho lucrativo para o desenvolvimento pessoal.

Kiyosaki (2012) afirma que para ser bem sucedido o desenvolvimento pessoal deve
acontecer na propria pessoa, que a batalha € contra si mesmo e o marketing de rede possibilita
essa oportunidade para enfrentar e lidar com os proprios medos e supera-los.

Ativo 3: Um circulo de amigos que compartilham seus sonhos e valores.

No marketing de rede as pessoas tem a oportunidade de criar um novo circulo de
amizade com pessoas que compartilham dos mesmos sonhos e buscam os mesmo objetivos.

Ativo 4: O poder de sua prépria rede.

O modelo de franquias surgiu na década de 1950. Seu formato em rede revolucionou

tanto a inddstria que foi criticada por muitas pessoas e por apenas 11 votos o Congresso dos
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Estados Unidos ndo declarou esse modelo como ilegal. Porém, o modelo de franquias da a
possibilidade somente para o franqueador de ter sua propria rede, enquanto no marketing de
rede qualquer pessoa pode ser tanto franqueada quanto franqueadora e formar sua propria
rede.

Ativo 5: Um negocio duplicével, totalmente escalével.

A duplicacdo é a chave para o sucesso no marketing de rede. Desde o inicio do
marketing de rede, o surgimento de ferramentas tem tornado o trabalho mais simples.
Geralmente as empresas ja possuem um sistema de apresentacdes e treinamentos pronto. O
trabalho que somente os consultores podem fazer de forma excepcional é a conexdo humana.
Ou seja, ser 0 mensageiro e ndo a mensagem em si. Essas ferramentas fazem do marketing de
rede algo possivel para todos.

Ativo 6: Habilidades incomparaveis de lideranca

“O marketing de rede tende a desenvolver o tipo de lider que influencia outros a serem
grandes professores, ensinando a realizarem os seus sonhos.” (KIYOSAKI, 2012, p. 85)
Nenhum distribuidor de marketing de rede bate ponto, é contratado ou despedido, recebem ou
dao ordens. Todos sdo independentes e estdo ali por querem e isso sO funciona por causa de
algo chamado lideranca.

Ativo 7: Um mecanismo para criacdo de riqueza verdadeira.

Kiyosaki (2012) afirma que a riqueza ndo é medida pela quantidade de dinheiro que
uma pessoa possui. A riqueza ¢ medida em tempo. Por exemplo, se uma pessoa possui 10 mil
reais em sua conta bancaria e esse dinheiro é suficiente para fazer com que essa pessoa se
sustente por 1 ano, entdo essa pessoa tem uma riqueza de 1 ano. Kiyosaki (2012) possui 0 que
chama de 4 passos para liberdade financeira que sdo: Construir um negécio; reinvestir no
negocio; investir em imoveis ou ativos; e deixar que os ativos comprem os luxos. No
marketing de rede, reinvestir o dinheiro no negdcio ¢ mais simples, a pessoa investe em
treinamentos de desenvolvimento pessoal, viagens para ajudar redes em diferentes cidades e
ferramentas que irdo ajudar a nutrir o negocio.

Ativo 8: Os grandes sonhos e a capacidade de vivencia-los.

As empresas de marketing de rede enfatizam a importancia das pessoas irem atras de
seus sonhos, a dar o melhor de si. No marketing de rede as pessoas sdo encorajadas e
estimuladas a perseguirem o que elas realmente querem na vida e a ndo se contentarem

somente com alguns dias de férias no ano.

2.6 Aspectos negativos do Marketing de Rede
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O marketing de rede também ndo é tdo simples quanto parece, também existem pontos
negativos que um distribuidor enfrenta ao longo de sua caminhada. Yarnell (1998), fala sobre
os desafios que o distribuidor ird encontrar. Dentro desses desafios estdo:

A rejeicéo:

Yarnell (1998) afirma que todo distribuidor ird lidar com rejeicdo, que muitas vezes
pode vir de familiares ou amigos que se esperava que fossem apoiar.

Armadilha do gerenciamento:

Muitos distribuidores querem controlar sua rede por completo e com isso acabam
criando uma rede que depende de si para funcionar. Com isso acaba-se ficando preso ao
negdcio, e toda vez que esse distribuidor ndo esta presente o negdcio ndo cresce. Casos desse
tipo acontecem com pessoas que tentam gerenciar a rede de sua downline, e ndo ensinar como
o trabalho deve ser feito.

Desviar da depressao:

Uma pessoa depressiva ndo sobrevive no marketing de rede. Para se ter sucesso é
preciso ser uma pessoa com crenca, entusiasmada e positiva. Nao sdo todos que possuem
essas caracteristicas e 0s que ndo conseguem desenvolve-las acabam desistindo.
Distribuidores somente irdo convencer outras pessoas de se juntarem ao marketing de rede se
essas pessoas verem que esse distribuidor esta feliz com o que esta fazendo.

Para isso € necessario criar um ambiente positivo, no marketing de rede é muito comum o
compartilhamento de contetdo positivo e motivacional.

Bloquear a falsa expectativa:

O marketing de rede ¢ uma indlstria com a reputacdo de ter formado muitos
milionarios. Existe uma grande expectava das pessoas de que vao se tornar ricas rapidamente.
Entdo algumas pessoas se desmotivam por ndo estarem ganhando muito dinheiro depois do
primeiro ano. Também é muito propagado que para se ter sucesso no marketing de rede nédo €
necessario muito esforco. O fato € que o marketing de rede é como qualquer outro negocio e €
preciso muito trabalho e dedicacdo para chegar ao topo. Todas as pessoas que chegaram ao
topo pagaram 0 preco necessario.

N&o saber usar a lista quente:

Lista quente ¢ a lista de pessoas do circulo pessoal do distribuidor, sdo familiares e
amigos. Grande parte dos distribuidores de marketing de rede ndo sabe como montar e
qualificar uma lista de pessoas e ainda trabalha com a lista quente de forma errada. As vezes

sdo invasivos demais querendo empurrar a oportunidade para todos seus familiares e amigos
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durante meses. E segundo Gracioso e Najjar (1997), alguns distribuidores também acabam
sendo inconvenientes e agressivos com seus clientes.

Se distrair com outro sistema ou empresa:

Acontece quando distribuidores deixam de usar o0 sistema que a empresa possui para
utilizar algo que outra pessoa disse ser mais efetivo ou até mesmo procurar uma outra empresa
com um novo sistema ou algo que va fazer com que tenha sucesso mais rapido. Nao existem
atalhos, o marketing de rede funciona através da duplicacdo de um sistema, entdo se a pessoa
fica mudando de sistema o tempo todo o negdcio tera problemas para evoluir. Portanto, é
importante manter o foco, mesmo que outros lideres mudem de sistema ou, até mesmo, de
empresa.

Eventos improdutivos:

Muitos distribuidores tendem a realizar eventos de apresentacdo que ndo sdo
duplicaveis e ao invés de melhorar o negdcio, acabam matando-o. A chave para um evento de
sucesso € a duplicacdo, portanto é importante que seja algo simples que qualquer pessoa possa
fazer igual.

N&o treinar novos distribuidores:

Muitos somente patrocinam novos distribuidores e ndo os treinam para desenvolver o
negécio de maneira profissional e esperam que outras pessoas ou a sua linha ascendente
resolva. E importante nio depender dos outros para desenvolver o seu negécio e fazer o

trabalho por conta propria.

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa possui cardter descritivo, pois procurou entender as caracteristicas
positivas e negativas do Marketing de Rede. Segundo Gil (2002), “pesquisas descritivas tém
como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou
fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis.” Essa pesquisa também foi
considerada descritiva por que foram utilizados questionarios que foram aplicados com
consultores de marketing de rede como forma de coletar dados.

A abordagem utilizada para classificar o problema foi a quantitativa, pois os dados
coletados pela pesquisa foram mensurados de forma numérica e percentual. Segundo
Richardson (1999, p. 70) a abordagem quantitativa se caracteriza:

[...] pelo emprego da quantificagdo tanto nas modalidades de coleta de

informagfes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas
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estatisticas, desde as mais simples como percentual, média, desvio-
padrdo, as mais complexas, como coeficientes de correlacdo, analise
de regressao, etc.

A técnica utilizada para coleta de dados foi um questionario, pois € uma das formas de
conduzir os resultados de uma forma mais precisa (GIL, 2002). O questionério continha
perguntas fechadas com respostas pré-estabelecidas para facilitar a mensuragdo dos dados. O
questionario possuia algumas questdes para identificar sexo, idade, renda, empresa, quanto
tempo trabalha com marketing de rede e se trabalha junto de outros membros da familia. O
questionario também possuia 20 questdes em formato de escala Likert onde a pessoa
questionada deveria ler uma afirmacdo e responder o seu nivel de concordancia ou
discordancia com a frase.

As questbes em escala Likert estavam voltadas para identificar se as vantagens e
desvantagens encontradas na pesquisa fazem parte da realidade do marketing de rede no
Brasil.

O questionario era virtual e foi encaminhado para consultores de marketing de rede
através de email, Facebook e Whatsapp. ApoOs serem respondidos, as respostas foram
transferidas para uma planilha em Excel onde foram tabuladas. Foram criados gréficos para
que a visualizacdo e interpretacdo das respostas fossem facilitadas.

O universo da pesquisa foram os distribuidores de marketing de rede. O questionario
foi dividido em 2 secbes, onde na primeira, havia uma questdo perguntando se a pessoa
trabalhava com marketing de rede, caso a resposta para essa pergunta fosse negativa o
questionario seria encerrado. Todos esses questionarios foram descartados da amostra. A
pesquisa ndo se restringiu a uma Unica regido do Brasil ou empresa, mas buscou captar

respostas de distribuidores de varias empresas e regides diferentes.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Os resultados do questionario buscaram alcancar o objetivo geral da pesquisa que é
identificar as vantagens de desvantagens do marketing de rede no Brasil.

O questionario foi aplicado a 113 pessoas de diferentes regides do Brasil e de 14
empresas de marketing de rede. Esses questionarios foram enviados por e-mail,
disponibilizados nas redes sociais e compartilhados em grupos de Whatsapp. O prazo para

resposta foi de 10 dias. A analise dos dados coletados do questionario foi realizada por meio
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de estatistica simples, utilizando uma planilha no Excel com todas as perguntas do
questionério e os graficos do Google Docs.

Como o questionario era destinado somente a pessoas que trabalham com marketing
de rede, foram descartados 9 dos 113 questionarios respondidos, pois responderam “nao” a
questdo que perguntava se a pessoa trabalhava com alguma empresa de marketing de rede.

Das 104 respostas restantes, 71% dos entrevistados eram do sexo masculino e 29% do
sexo feminino e mais da metade (54%) trabalha somente com marketing de rede e 48%
desenvolve o trabalho junto com outros familiares. De todos 0s entrevistados a maioria € bem

jovem, 46% estdo entre 26 e 35 anos e 29% entre 18 e 25 anos, como mostra o gréfico 2.

1%/_ 1%

= Menos de 18 anos
® Entre 18 e 25 anos
= Entre 26 e 35 anos
H Entre 36 e 45 anos

® Acima de 56 anos

Gréfico 2: Idade

Sobre a renda mensal dos entrevistados, a maior parte dos entrevistados, 43%, possuia

uma renda entre 2 e 5 mil reais. Como 0 mostra o grafico 3.

m Até RS 1.000

m De RS 1.001 a RS 2.000

® De R$ 2.001 a RS 5.000

m De R$ 5.001 a RS 8.000

m De R$ 8.001 a R$12.000

® De RS 12.001 a RS 20.000
m De RS 20.001 a RS 50.000
= De R$50.000 a RS 100.000

Acima de RS 100.000

Grafico 3: Renda mensal
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O questionario teve 20 questfes com afirmagdes onde o entrevistado deveria responder
0 seu nivel de concordancia ou discordancia com a frase.

Segundo Gracioso e Najjar (1997), o baixo investimento inicial € um dos motivos que
leva varias pessoas a ingressarem no marketing de rede. Considerando a abertura de uma
empresa tradicional o marketing de rede tem baixos custos iniciais. Dos entrevistados 74%

das pessoas concordaram plenamente e 15% concordaram parcialmente (Gréafico 4).

3% 0%

m Concordo plenamente

® Concordo parcialmente

= N3o concordo, nem discordo
m Discordo parcialmente

m Discordo plenamente

Gréfico 4: Baixo Custo Inicial

O marketing de rede ndo exige tempo integral, os distribuidores podem desenvolver o
projeto em tempo parcial e quando quiserem (GRACIOSO e NAJJAR, 1997). Isso é
confirmado na pesquisa pois dos entrevistados 84% responderam concordar plenamente e
10% concordaram parcialmente que podem desenvolver o negécio a qualquer momento com a

flexibilidade de escolher quando e quanto trabalhar. (Gréafico 5).

o)
1% 3% 27

® Concordo plenamente

m Concordo parcialmente

m N3o concordo, nem discordo
m Discordo parcialmente

m Discordo plenamente
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Grafico 5: Flexibilidade

Além da flexibilidade de horérios, hd também a flexibilidade de poder fazer negdcios
em varias localidades diferentes. Para responder essa questdo foi feita seguinte afirmagéo:
Posso desenvolver o meu negécio a qualquer momento com a flexibilidade de escolher
quando e quanto eu quero trabalhar. 90% concordaram plenamente e 10% concordaram

parcialmente (Grafico 6)

® Concordo plenamente

® Concordo parcialmente

m N3o concordo, nem discordo
® Discordo parcialmente

m Discordo plenamente

Gréfico 6: Possibilidade de ter negdcios em localidades diferentes

Segundo Kiyosaki (2012) o marketing de rede possibilita aos distribuidores um grande
desenvolvimento pessoal e profissional, onde sdo aprendidas habilidades essenciais para o
mundo dos negdcios. O que foi confirmado na pesquisa, pois 89% dos entrevistados
concordaram plenamente que o marketing de rede é uma grande fonte de crescimento pessoal
e profissional (Gréafico 7). Ou seja, em sua maioria, as empresas buscam desenvolver seus

consultores para se tornarem cada vez melhor.
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m Concordo plenamente

® Concordo parcialmente

= N3o concordo, nem discordo
m Discordo parcialmente

m Discordo plenamente

Gréfico 7: Grande fonte de crescimento pessoal e profissional

87% dos entrevistaram concordaram plenamente que recebem treinamentos frequentes que o

capitam para obter melhores resultados. (Gréafico 8)

m Concordo plenamente

® Concordo parcialmente

= N3o concordo, nem discordo
m Discordo parcialmente

m Discordo plenamente

Gréfico 8: Recebo treinamentos frequentes

No marketing de rede os distribuidores podem expandir seu network com um novo
circulo de amizades, que compartilham dos mesmos objetivos e sonhos. (KI'YOSAKI, 2012).
O que é confirmado na pesquisa pois 94% dos entrevistaram concordaram plenamente que
através do marketing de rede posso conhecer e fazer negécio com varias pessoas aumentando
e melhorando minha rede de contatos (Grafico 9). E 91% concordaram plenamente que
através do marketing de rede podem criar um novo circulo de amizades que compartilha dos
mesmos sonhos e objetivos (Grafico 10).
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® Concordo plenamente

® Concordo parcialmente

m N3do concordo, nem discordo
® Discordo parcialmente

m Discordo plenamente

Gréafico 9: Melhorar o networking

m Concordo plenamente

® Concordo parcialmente

= N3o concordo, nem discordo
m Discordo parcialmente

® Discordo plenamente

Gréfico 10: Circulo de amizade que compartilha os mesmos sonhos

Kiyosaki (2012, p. 55) afirma que “o marketing de rede ensina as pessoas a superarem Sseus
medos, a se comunicarem, a entenderem a psicologia de outras pessoas dizendo “Nao” para
elas e a manterem a persisténcia em face da rejeicdo e de outros desafios do mundo real.”,
essa afirmagdo foi usada no questionario, onde 80% concordaram plenamente e 18%
concordaram parcialmente (Grafico 11). Isso pode ser visto tanto como um aspecto positivo
para a industria pois os consultores aprendem a ter persisténcia e lidar com a rejeicdo, como
também pode ser visto como um aspecto negativo de que sempre serd necessario enfrentar a

rejeicdo quando se decide trabalhar com marketing de rede (YARNELL, 1998).
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m Concordo plenamente

® Concordo parcialmente

= N3o concordo, nem discordo
m Discordo parcialmente

m Discordo plenamente

Gréfico 11: Lidar com a rejeicao

Yarnell (1998) afirma que cedo ou tarde a rejeicdo vird sobre o distribuidor de
marketing de rede, o que faz com que muitos distribuidores fiqguem desmotivados, entdo é
necessario estar sempre se motivando para lidar com os “ndos” que sdo recebidos no caminho.
Dos entrevistados, 73% concordaram plenamente e 22% concordaram parcialmente com a
afirmacdo: “Ja fiquei desmotivado no marketing de rede e acredito que exige extensa
motivacdo para lidar com a rejei¢do e todos os “ndos” que sdo recebidos.” (Gréafico 12). Com

isso, é confirmada a afirmacg&o de Yarnell.

® Concordo plenamente

® Concordo parcialmente

m N3o concordo, nem discordo
m Discordo parcialmente

m Discordo plenamente

Gréfico 12: Desmotivagao

Esquemas ilegais de piramides financeiras sdo muitas vezes mascarados como sendo

marketing de rede (PIMENTA, 2013). O que produz uma imagem negativa para o marketing
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de rede. 89% dos entrevistados concordaram plenamente que “esquemas de pirdmides
financeiras sdo extremamente negativos para a imagem das empresas e mercado de marketing
de rede.” (Grafico 13). Entdo isso se torna uma desvantagem para os consultores que devem

lidar com essa imagem negativa e objecdes sobre piramides financeiras.

® Concordo plenamente

® Concordo parcialmente

m N3do concordo, nem discordo
m Discordo parcialmente

m Discordo plenamente

Gréfico 13: Esquemas de piramides financeiras sdo negativos para 0 mercado

Marketing de rede e esquemas de piramides financeiras sdo bem parecidos (EXAME,
2013) Isso faz com que muitas pessoas confundam um com o outro. O que é confirmado na
pesquisa, pois 33% dos entrevistados concordaram plenamente e 23% concordaram
parcialmente que antes de conhecer o marketing de rede também acreditavam que era um

esquema ilegal de pirdmide financeira.

® Concordo plenamente
m Concordo parcialmente
14% P

= N3o concordo, nem discordo
® Discordo parcialmente

m Discordo plenamente

23%
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Grafico 14: Acreditavam que marketing de rede era um esquema de piramide

Segundo Braga (2002) existem pessoas no marketing de rede que tentam aliciar distribuidores
de outras equipes ou empresas. Isso € confirmado na pesquisa, onde 61% dos entrevistados
concordaram plenamente e 28% concordaram parcialmente que algumas pessoas no
marketing de rede possuem atitudes antiéticas como aliciar pessoas de outras empresas e
equipes (Gréafico 15). O que é um ponto negativo para o mercado, pois uma pessoa pode

construir uma equipe e depois de um tempo toda essa equipe mudar para outra empresa.

3% 1%
7%

m Concordo plenamente
® Concordo parcialmente
28% = N3o concordo, nem discordo
m Discordo parcialmente

61% m Discordo plenamente

Gréfico 15: Existéncia de pessoas possuem atitudes antiéticas.

Gracioso e Najjar (1997) apontam a presenga de distribuidores inconvenientes e
agressivos como um aspecto negativo no marketing de rede. Dos entrevistados, 66%

concordaram plenamente e 26% concordaram parcialmente com essa afirmacgéo (Grafico 16).
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Gréfico 16: Existéncia de distribuidores inconvenientes e agressivos.
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O primeiro ano no marketing de rede € caracterizado como 0 ano da sobrevivéncia, pois

varios novos desafios sdo enfrentados, o que faz com que muitos tenham vontade de desistir.

(YARNELL, 1998). O primeiro ano no marketing de rede ¢ bem dificil e sentir vontade de

desistir € algo comum.

Dos entrevistados, 63% concordaram plenamente e 28% concordaram parcialmente que o

primeiro ano no marketing de rede é bem dificil e sentir vontade de desistir é algo comum

(Grafico 17).
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28%

63%

® Concordo plenamente

® Concordo parcialmente

= N3o concordo, nem discordo
m Discordo parcialmente

m Discordo plenamente

Gréfico 17: Dificuldade no primeiro ano de trabalho

Muitas pessoas entram no marketing de rede com a expectativa de que se tornardo

ricas rapidamente pois a industria tem a fama de ter formado varios milionarios e quando ndo
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atingem o resultado esperado acabam ficando desmotivadas (YARNELL, 1998). Dos
entrevistados, 30% concordaram plenamente e 29% concordaram parcialmente que quando
comecaram no marketing de rede com a expectativa de que me tornaria rico rapidamente
(Grafico 18).

m Concordo plenamente
® Concordo parcialmente
13%
m N3o concordo, nem discordo
® Discordo parcialmente

® Discordo plenamente

29%

Gréfico 18: Expectativa de se tornar rico rapidamente no comeco.

Grande parte dos distribuidores quando entra no marketing de rede nao sabe lidar com
as pessoas de seu ciclo social mais préximo e acabam tentando empurrar a oportunidade para
todos (YARNELL, 1998). Com isso muitos acabam se tornando chatos e sendo evitados por
esses familiares e amigos. Dos entrevistados, 31% concordaram plenamente e 25%
concordaram parcialmente que quando iniciaram no marketing de rede ndo sabiam como lidar
com familiares e amigos e tentaram fazer com que todos entrassem no negdcio e acabaram se

tornando chato para alguns. Somente 16% discordaram plenamente. (Gréfico 19)
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Gréfico 19: No saber lidar com a lista quente

Treinar os novos distribuidores é algo essencial para o sucesso no marketing de rede e
ndo dar suporte para 0s novos membros é um fator que influencia no insucesso da organizago
de um distribuidor (YARNELL, 1998). Dos entrevistados, 43% concordaram plenamente e
31% concordaram parcialmente que receberam suporte de seu patrocinador, que ensinou o que
deveria ser feito. Porém, 11% discordaram plenamente e 8% discordaram parcialmente e 7%
ndo concordaram, nem discordaram (Grafico 20). Entdo existe uma parcela de pessoas que
ingressa no marketing de rede e ndo recebe a ajuda necessaria de sua equipe para ter sucesso.
O que é algo de total importancia, pois 97% das pessoas entrevistadas concordaram
plenamente que ensinar e treinar novos membros da equipe é extremamente importante para o

sucesso no marketing de rede (Gréfico 21).
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Grafico 20: Receberam suporte do patrocinador
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Gréfico 21: Importancia de treinar novos membros

Duplicagdo é uma das chaves para o sucesso no marketing de rede (YARNELL, 1998). Entéo,
quanto mais simples e duplicavel for a forma que vocé apresentar a oportunidade para as
pessoas melhor. 65% dos entrevistados concordaram plenamente e 24% concordaram

parcialmente que quanto mais simples for a apresentacdo, melhor (Gréfico 22).
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Gréfico 22: Quanto mais simples for a apresenta¢do, melhor.
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Segundo POE (2000), lideranca é a chave para o marketing de rede. E é necessario ser

uma pessoa entusiasmada e positiva para ter sucesso (YARNELL, 1998). Dos entrevistados,

77% concordaram plenamente e 20% concordaram parcialmente (Grafico 23) que para se ter

sucesso no marketing de rede é preciso sempre ser uma pessoa positiva e desenvolver

habilidades de comunicac&o e lideranca.

2%L%

® Concordo plenamente

® Concordo parcialmente

m N3o concordo, nem discordo
m Discordo parcialmente

m Discordo plenamente

Gréfico 23: Necessidade ser positivo e desenvolver habilidades de comunicagdo e lideranca.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esse artigo buscou descrever quais sdo 0s aspectos positivos e negativos de se
desenvolver um negdcio de marketing de rede no Brasil. Foi confirmado que o marketing de
rede é uma oportunidade com flexibilidade de tempo e espaco, podendo se trabalhar a
qualquer momento e em localidades diferentes. Também foi confirmado que o marketing de
rede é uma grande fonte para desenvolvimento pessoal. Pessoas que trabalham com esse
mercado podem aprender a ter persisténcia e lidar com a rejeicdo, se tornando uma pessoa
mais positiva e desenvolvendo habilidades de liderangca e comunicacdo, habilidades que sédo
de extrema importancia para o mundo dos negécios. Foram identificados como aspectos
negativos a rejeicdo que o distribuidor deve lidar, que € o motivo da desisténcia de muitas
pessoas, grande parte dos entrevistados confirmaram que o primeiro ano no marketing de rede
é dificil e que sentir vontade de desistir é algo comum. A maior parte dos entrevistados
também confirmou a presenca de pessoas com atitudes antiéticas como a de aliciar membros
de outras empresas ou equipes e que os esquemas de piramides financeiras trazem uma
imagem extremamente negativa para 0 marketing de rede, pois muitas pessoas ainda
confundem um com o outro.

Com isso o objetivo geral da pesquisa, que era identificar quais sdo o0s aspectos
positivos e negativos do marketing de rede no Brasil foi alcangado. Para atingir o objetivo
geral foram definidos outros objetivos especificos que foram: identificar o histérico e
surgimento da venda direta e do marketing de rede no Brasil; identificar quais sdo 0s aspectos
positivos que uma pessoa encontra ao desenvolver um negocio de marketing de rede;
identificar os aspectos negativos que sdo enfrentados por um distribuidor de marketing de
rede; e identificar o que séo piramides financeiras e qual a sua diferenca do marketing de rede.
Esses objetivos especificos também foram alcangados através do referencial tedrico e da
pesquisa empirica.

Como limitagdo desta pesquisa, pode-se destacar a falta de livros que auxiliem
disponibilizando informagdes sobre marketing de rede e também a dificuldade em encontrar
livros disponiveis, pois a maior parte esta em inglés, dificil de encontrar e da década de 90.
Por isso foram também utilizados muitos artigos, revistas e pesquisas da associacdo de

empresas de venda direta do Brasil e EUA.
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Como agenda futura, recomenda-se realizar uma pesquisa com um ndmero maior de
pessoas que trabalham com marketing de rede e também com pessoas que ndo sdo consultores

para entender a percepcao que 0s consumidores possuem sobre o mercado.
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