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RESUMO

Em uma época de recessdo e com o numero de desempregados aumentado, o Brasil aparenta estar
vivendo uma epidemia de piramides financeiras. As empresas se defendem, dizendo que praticam
marketing multinivel. A questdo que se coloca, e que € o tema central deste estudo, € se existe a
percepcdo por parte do publico em geral da distincdo entre estas duas modalidades de negécio —
piramide financeira e marketing multinivel. O presente estudo procurara entender se existe, por parte
do publico em geral, conhecimento da diferenca entre piramide financeira e marketing multinivel e,
também disseminar informacdes a respeito do modelo legitimo de negocio que é o Marketing
Multinivel e o modelo fraudulento que é a piramide financeira.

Palavras-chave: Marketing Multinivel. Marketing de Rede. Pirdmide Financeira.

ABSTRACT

In a time of recession and with the number of unemployed rising, Brazil appears to be experiencing
an epidemic of financial pyramids. Companies defend themselves by saying that they practice
multilevel marketing. The question that arises, and which is the central theme of this study, is whether
there is a perception by the general public of the distinction between these two types of business -
financial pyramid and multilevel marketing. The present study will try to understand if there is
knowledge of the difference between financial pyramid and multilevel marketing by the general
public and also to disseminate information about the legitimate model of business that is Multilevel
Marketing and the fraudulent model that is the financial pyramid .Keywords: Multilevel marketing.
Network marketing. Financial pyramid.

1 INTRODUCAO

O Brasil aparenta estar se tornando um celeiro de oportunidades de negécios dentro do modelo
conhecido como marketing multinivel. Tal fato se avoluma principalmente diante do estado de
recessdo e aumento da taxa de desemprego pelos quais passa o0 pais. Entretanto esta modalidade de
negocio sofre objecdes por grande parte da populacdo e empresarios que acham que o marketing
multinivel é considerado uma piramide financeira. Sem nenhum conhecimento sobre o assunto tiram
conclusdes antecipadas por vivéncias de colegas ou até mesmo “achismos”, pois a piramide financeira
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anda ao lado do marketing multinivel, mas enquanto esta € legal, a outra € ilegal, conforme a lei
1.521/1951, de crime contra a economia popular.

Atualmente, o Ministério Publico investiga varias empresas por supostamente promoverem o
esquema. O caso recente mais notorio € o da TelexFREE, que estd com bens de seus sOcios
blogueados pela Justica. As empresas se defendem, dizendo que praticam a modalidade de negocio
chamada marketing multinivel.

Mas afinal, o que é marketing multinivel, e por que € tdo dificil diferencid-lo de uma pirdmide?

Diversas empresas trabalham com um sistema em que produtos sdo repassados para
vendedores que tém uma relacéo direta com um fornecedor central, como no caso da empresa Natura.
De acordo com a ABEVD (Associacao Brasileira de Venda Direta) a modalidade cresceu 5,9% no
Brasil e movimentou cerca de 20 bilhdes de reais no primeiro semestre de 2015, o equivalente a
1,12% do produto interno bruto do pais em 2014 — ano em que o PIB ficou estagnado. Nesse mesmo
periodo, o nimero de revendedores chegou a 4,33 milhdes, o que gerou crescimento de 2,9%, em
relacdo aos primeiros seis meses de 2014. O pais ocupa a quarta posicdo no ranking da World
Federation of Direct Selling Associations (WFDSA), atras apenas dos Estados Unidos, Japéo e China.

O marketing multinivel é um modelo de venda direta que inclui também o recrutamento
indireto de vendedores e participacdo nos resultados dos recrutados. Ndo ha nada de ilegal nisso. O
problema ocorre quando a rede € a prépria sustentacdo do negdécio, o que configura piramide — ilegal
em varios paises, inclusive no Brasil e nos Estados Unidos.

Em linhas gerais, pirdmide é um esquema de marketing multinivel sem lastro real — quando o
servigo ou produto oferecido ou ndo existe de fato ou ndo é a fonte principal dos recursos obtidos
pela empresa.

Enquanto o marketing multinivel estabelece relagfes continuas de consumo com pessoas fora
da estrutura, na piramide ha um processo restrito aos individuos que estdo dentro dela e 0 que se
comercializa é a troca dos proprios recursos internos.

A questdo que se coloca, e que é o tema central deste estudo, é se existe percep¢ado por parte
do pablico em geral da distin¢do entre estas duas modalidades de negécio — piramide financeira e
marketing multinivel.

O estudo, consiste de quatro secdes, além desta introducdo. Na primeira secdo elaboramos um
arcabouco tedrico visando dar entendimento aos conceitos envolvidos. Na segunda secao definimos
a metodologia utilizada nas pesquisas e no estudo em si. A terceira se¢do consiste da apresentacao e
discusséo dos resultados obtidos. Finalmente, a Gltima secdo apresenta as conclusfes obtidas.

2 REVISAO TEORICA

Apresenta-se nesta sec¢ao a sustentacéo tedrica sobre os assuntos abordados no presente estudo
visando dar sustentacdo e equalizar o conhecimento sobre os assuntos envolvidos.

No levantamento do estado da arte sobre o tema se fez uso da técnica de bibliometria - técnica
quantitativa e estatistica utilizada para medir indices de producéo e disseminacdo do conhecimento,
bem como para acompanhar o desenvolvimento de diversas areas cientificas e os padrdes de autoria,
publicacdo e uso dos resultados de investigacéo.
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No conjunto das atividades académicas e de investigacéo, a producao cientifica reveste-se da
maior importancia, sendo um instrumento pelo qual a comunidade cientifica mostra os resultados, a
pertinéncia e a relevancia da investigacdo. Nesse sentido, é o espelho do desempenho da institui¢éo
e dos docentes e investigadores, no conjunto das suas atividades de ensino e de investigacdo. Hallday
(2001) considera que o resultado das atividades de investigacdo deve cumprir com 0s seguintes
critérios: ser credivel, ser divulgado e estar acessivel.

Conforme cita Ferreira (2010): “A ciéncia produz conhecimentos ¢ tem a necessidade e o
compromisso de torna-los pablicos, dando o retorno para a comunidade cientifica das atividades
realizadas durante a pesquisa ao divulgar os resultados parciais ou finais. Publicar em revistas
cientificas é uma das alternativas existentes, podendo ser o Unico veiculo utilizado ou precedendo a
publicacdo de um livro. O periddico cientifico € um canal de comunicac¢éo confiavel, de periodicidade
seriada e de publicacdo mais dindmica do que a de um livro”.

Conforme Guedes e Borschiver (2005) a bibliometria possui trés leis basicas: Lei de Bradford
(produtividade de periddicos), Lei de Lotka (produtividades de autores) e Lei de Zipf (frequéncia de
ocorréncia de palavras).

Através desta técnica e obedecendo as suas trés leis basicas, foi possivel encontrar varios
comentarios, sites, artigos de revistas especializadas, etc., porém com autores sem produtividade, com
publicacBes em periddicos sem indexacdo e a grande maioria sem sustentacdo tedrica. Visando
garantir a cientificidade deste estudo optou-se por utilizar tdo somente os poucos artigos indexados e
livros impressos encontrados.

2.1 MARKETING

Marketing € uma palavra proveniente da lingua inglesa, apesar de estar intrinseca a cultura
mundial. Em inglés, market significa mercado e Marketing pode ser traduzido como mercadologia,
um estudo das causas, objetivos e resultados que sao gerados através das diferentes formas como
nés lidamos com o mercado.

Kotler define marketing como:

“... aciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um
mercado-alvo com lucro. Marketing identifica necessidades e desejos ndo realizados. Ele
define, mede e quantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro. Ele
aponta quais 0s segmentos que a empresa é capaz de servir melhor e que projeta e promove
os produtos e servicos adequados” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 13).

O conceito fornecido pela American Marketing Association - AMA (aprovado em julho de
2013) diz que “marketing ¢ a atividade, conjunto de institui¢des e processos de criagdo, comunicacao,

entrega e troca de ofertas que tenham valor para os clientes, clientes, parceiros e sociedade em geral”
(AMA, 2013).

Ou seja, 0 Marketing é uma série de estratégias, técnicas e praticas que tem o principal
objetivo de agregar valor as determinadas marcas ou produtos a fim de atribuir uma maior importancia
das mesmas para determinado publico-alvo, os consumidores. Engana-se quem acredita que o
Marketing tem apenas como o objetivo vender algo. Este conceito se aprofunda em tudo que envolve
este processo, bem como a producéo, logistica, comercializacdo e pos-venda do produto/servigo.
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2.1.1 Canais de Marketing

Canais de marketing € o conjunto das organizagdes interdependentes que uma empresa ou
entidade utiliza para escoar seus produtos ou servicos e interagir com seus consumidores, Usuarios
ou beneficiarios finais. Ha quem os chame de Canais de Distribuicdo, Canais de Venda ou
simplesmente Canais. Mas a designacgéo tecnicamente mais correta € Canais de Marketing.

Os principais Canais de Marketing sdo: Revendas, Distribuidores, Franquias, Atacados,
Dealers, Filiais, Forga de Vendas Propria, Representantes Comerciais, e-commerce, Porta-a-Porta,
Telemarketing, entre outras.

O principal papel dos canais de marketing é garantir a disponibilidade do produto final para
o cliente final e é, frequentemente, a questdo mais determinante para o sucesso de uma estratégia de
marketing.

O gerenciamento e a selecdo dos canais de marketing de uma empresa sao atividades
fundamentais do gestor de marketing da mesma. Ela se encontra dentro de um dos famosos quatro
“P’s” — Ponto de Venda, Preco, Produto e Promocdo (KOTLER e KELLER, 2006).

Escolher o melhor canal envolvera a construcdo de uma série de mecanismos e de uma rede,
por meio da qual a empresa vai ao mercado, mantendo-se em contato com seus clientes e realizando
um conjunto de tarefas, desde a geracdo da demanda até a entrega fisica do produto.

2.1.2 Marketing Direto (MD)

O marketing direto, também conhecido como marketing mononivel, € uma das taticas de
marketing mais agressivas pois visa atingir diretamente cada consumidor nos meios de comunicagéo
mais diversificados possiveis. O marketing direto que até pouco tempo tinha que ser executado entre
meios limitados de conversacdo - cliente x cliente, agora visa criar um relacionamento empresa entre
cliente, através de um didlogo pois a empresa tem que ouvir a opinido de seus clientes.

Segundo Kotler (2006), “Marketing direto é o uso de canais diretos e servicos sem
intermediarios de marketing”. E também utilizado por muitas empresas para construir um
relacionamento duradouro com o cliente, e vem se tornando um caminho preferencial para se chegar
ao consumidor. O fato de implicar com o contato pessoal é um aspecto importante no sistema de
vendas diretas, o que para tal autor, ¢ “interatividade”. E essa interagdo entre organizagdo e
consumidor que possibilita a continuacdo de uma relacdo de continuidade.

O principal objetivo do marketing direto é a separacao dos clientes como individuos a fim de
construir um relacionamento de boa dura¢do com os mesmos, assim trazendo beneficios aos clientes
e maior lucro para a empresa. Conhecendo melhor o seu cliente e suas necessidades fica mais facil
criar produtos e divulga-los da melhor maneira possivel e assim atingir mais clientes em potencial.
Desta maneira, 0 marketing direto passa a ser entendido como marketing de foco nas vontades e
anseios do cliente. Assim, esse cliente uma hora ou outra acabard por voltar aos primordios do
marketing direto onde ele proprio serve de meio de comunicagdo para divulgar para seus conhecidos,
amigos e familia a sua opinido sobre determinado produto para que eles também possam vir a
experimentar aquela marca, formando um ciclo excelente de divulgacdo, tanto para pequenas
empresas quanto grandes corporacdes.
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Marketing Direto ¢ o marketing de Relacionamento continuado entre uma empresa e um
cliente (Business-to-Consumer ou Business-to-Business) que possibilita a mutua satisfacdo de
interesses, com a efetivacdo de trocas e a sua repeticao continua.

Algumas das vantagens de utilizar o canal de distribuigdo direto séo, entre outras, a
possibilidade de se ter um relacionamento direto com o cliente, a minimizagao dos custos repassados
ao cliente final e a possibilidade de um maior controle sobre a cadeia de distribuicéo

Algumas desvantagens do canal direto séo o alto custo da implementacédo do canal, o fato de
atingir um numero menor de pessoas e o0 fato de exigir mais atencdo da empresa para vender em
menores quantias para mais pessoas.

Em contrapartida e a titulo de comparacao, o canal indireto apresenta, da mesma maneira,
vantagens e desvantagens. Algumas das vantagens do canal indireto sdo: atingir um universo maior;
0s estoques da empresa estdo em outras organizacdes, a empresa vende para um nimero reduzido de
clientes em maior volume. Algumas desvantagens do canal indireto sdo o pouco controle sobre a
cadeia, o fato de cada intermediario incluir sua margem de lucro aumentando o preco final para o
cliente e o baixo conhecimento adquirido sobre cliente final.

2.1.3 Marketing Multinivel

O marketing multinivel é um modelo de venda direta que inclui também o recrutamento
indireto de vendedores e participacdo dos recrutados nos resultados.

Conhecido também como network marketing, marketing de rede ou pela sigla MMN, a qual
passa a ser utilizada a partir deste momento para designar esta modalidade de venda direta, € um
modelo estruturado para a venda de produtos e servicos através do recrutamento de vendedores
independentes. Esta estrutura ajuda a distribuir de forma simples e direta produtos e servicos, do
produtor ao consumidor apenas através de vendedores independentes.

O MMN se baseia no esfor¢o de ambas as partes: a empresa no fornecimento de produtos,
servigos, treinamento e suporte, e 0s vendedores em criar uma rede de clientes que garantam um
retorno financeiro.

H& controvérsias sobre quando surgiu o conceito de MMN. O primeiro indicio de uma
empresa data no ano de 1903 por Watkins Brothers com a distribui¢do dos produtos da sua empresa.
Ele permitiu que os distribuidores comprassem diretamente da empresa e vendessem para 0
consumidor final. Com essa eliminagdo de etapas do processo que envolvem o atacado e varejo, é
possivel reduzir custos e fazer o produto chegar mais barato nas méos do consumidor.

Entretanto, o primeiro empreendedor de destaque foi o americano Carl Rehnborg. Ele viveu
na China nos anos 20, onde comecou a formular suas ideias sobre a ligacdo entre nutricdo e salde, e
qguando voltou aos Estados Unidos, criou uma linha de suplementos nutricionais que batizou de
Nutrilite. Para vender seus produtos, ele formou uma rede de revendedores e entrou na mira da
agéncia do governo americano responsavel pela seguranga da comida e de medicamentos, que 0
impediu de alardear curas milagrosas.

Carl Rich DeVos e Jay Van Andel estavam distribuindo a marca havia 10 anos quando
fundaram a Amway em 1959. A empresa vende produtos da Nutrilite até hoje, apesar de ter
diversificado seu portfolio para produtos de limpeza e beleza. Em 1979, a Comissdo Federal de
Comeércio ordenou que a Amway parasse com a fixacao de precos, mas concluiu que ela ndo promovia
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um esquema de piramide, cujo conceito sera discutido a seguir, porque ndo cobrava taxa de entrada
e exigia que os produtos fossem vendidos para consumidores finais e ndo s6 dentro da rede de
revendedores.

Resumindo:

e Marketing Mononivel: é a forma tradicional de venda direta, onde o revendedor recebe comisséo
pelo que vende. Nesse modelo, todos os revendedores estdo no mesmo nivel de porcentagem de
lucros possiveis. O que fard a diferenca no ganho sera a quantidade de pessoas que o revendedor
conseguira atingir realizando a venda direta. Exemplos: Avon, Natura, Tupperware, entre outros.

e Marketing Multinivel: este modelo remunera o revendedor por meio da venda direta com as
comissdes tradicionais, e vai além disso, remunerando-o por conta da atracdo de novos
revendedores e suas vendas. Neste caso, 0s ganhos sdo indiretos pela quantidade de pessoas em
niveis abaixo do revendedor ou afiliado. Exemplos: Mary Kay, Herbalife, MonaVie, entre outros.

2.1.4 Marketing Multinivel no Brasil

No Brasil, esse modelo de negdcio apenas comecou a se formar, porém ja existem dados e
informacdes que o governo e entidades disponibilizam para consultas.

A Associacdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (ABEVD) € uma entidade sem fins
lucrativos fundada em 1980. Seu principal objetivo é promover e desenvolver a venda direta no Brasil.
A ABEVD é membro da Federacdo Mundial de Associa¢es de Empresas de Vendas Diretas -
WFDSA (Word Federation of Direct Selling Associations).

No site da ABEVD ¢ possivel encontrar as empresas associadas aqui no pais que tém o
segmento de vendas, tanto mononivel, quanto o multinivel. Por exemplo, no ano de 2013 foram
faturado UU$ 166 bilhdes no mundo com vendas diretas onde, de acordo com a ABEVD, o Brasil é
0 4° lugar com 38,8 bilhdes.

2.2 PIRAMIDE FINANCEIRA

Esta préatica € bem antiga, no entanto foi com Charles Ponzi nas primeiras décadas do século
XX que a pratica passou a tomar vulto. Carlo Ponzi que, depois de utilizar varios nomes falsos, adotou
o prenome Charles, foi um dos maiores golpistas do século 20. Nascido na Italia em 1882, emigrou
para 0s EUA em 1903. Chegou a Nova lorque com US$ 2,50 no bolso (perdera o resto na mesa de
jogo do navio). Em 1918, Ponzi notou que 0s correios americanos e europeus vendiam cupons que
podiam ser trocados por selos nos dois lados do Atlantico. Na Europa, contudo, o prego estava
congelado desde 1907, com valor corroido pela inflagdo. Adquirindo Cupons de Resposta
Internacional — CRI, na Europa por prego irrisorio, conseguia comprar 5 vezes mais selos nos EUA.
Comprando e vendendo selos, tinha lucro liquido de 400%. Ele atraiu investidores para essa “solida”
aplicacdo, vendendo papéis inexistentes a eles e, até 0 ano de 1920, havia amealhado US$ 10 milhdes.
Assim, criou a empresa Securities Exchange Company, atraindo investidores com a promessa de ter
seu investimento dobrado em um curto espaco de tempo. Tais investidores ficaram tdo interessados
que reinvestiam todo o lucro que ganhavam ao invés de realiza-los. O sucesso foi tanto que Ponzi
conseguiu no inicio da década de 20 comprar parte da Hanover Bank Trust, transacdo na qual aplicou
todo o dinheiro angariado.
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Em determinado ponto do esquema, analistas financeiros comegaram a investigar Ponzi, e
perceberam que havia apenas 27 mil CRI (Cupons de Resposta Internacional) em circulagéo, quando
seriam necessarios cerca de 160 milhdes deles para remunerar todo o capital aplicado no Hanover
Bank. Assim surgiu o sistema que serviu de base e exemplo para criacdo de tantos outros esquemas
como o que conhecemos hoje como Piramide Financeira, apenas com uma ou outra adaptacao.

Esses esquemas, que sao ilegais, sendo condenados no Brasil, podem ser puramente
financeiros ou envolver a comercializacdo de produtos e servigos sendo este ultimo mascarado e
podendo ser facilmente confundido com o0 MMN, que € um modelo de negdcio legal e viavel.

Desta maneira é de suma importancia ter claro o conhecimento acerca do conceito e definicdo
do que é o sistema piramidal.

Segundo Maria Dolores Garcia Sanchez (2004) chamam-se de Pirdmide Financeira os
sistemas de comercializagdo que consistem basicamente em recrutar pessoas que recrutam mais
pessoas formando estruturas em forma de piramide. Os recém-incorporados investem quantidades
variaveis de dinheiro para entrar no esquema. Quantias essas que financiam o pagamento de “bonus”
de um reduzido grupo que esta no topo da estrutura, recebendo em troca promessas econdmicas de
alto retorno que nunca acontecem ou grandes quantidades de produtos, geralmente de baixa
qualidade, que, por sua vez, tém de ser estocados, pois ndo had demanda devido a sua qualidade
duvidosa.

Existem algumas caracteristicas que evidenciam esse modelo de neg6cio, como promessas de
ganhos financeiros altos em curto intervalo de tempo e custo alto de investimento para ingressar na
empresa, entre outras.

Resumidamente, o0 esquema piramidal representa unicamente a venda do direito de recrutar
pessoas. A remuneracao do negécio se da primordialmente pelo recrutamento de pessoas e ndo da
venda dos produtos, nos casos em que ainda ha produtos (SANCHEZ, 2004) apud (BROSSI, 1989).

O esquema é matematicamente inviavel, conforme aponta Sanchez (2004)

“... se estimula cada novo vendedor a juntar somente mais seis investidores adicionais, em
nove etapas se haveré recrutado mais de 10.000.000 de vendedores. Em apenas onze etapas,
haveria mais vendedores que habitantes nos Estados Unidos”.
Também Brossi (1989) aponta que no decorrer do desenvolvimento do negécio, no décimo
terceiro nivel a quantidade de novos entrantes excederia a populagdo mundial, como pode ser
visualizado no quadro 1.

Recentemente, surgiram inclusive no Brasil, empresas que prometiam um retorno alto
comprado ao seu valor de investimento em um curto espaco de tempo, advindo da captacéo de
outros investidores, tais como Avestruz Master, Telexfree e Boi Gordo. Estas empresas foram as
principais responsaveis por tornar nos ultimos anos esse esquema fraudulento tdo conhecido no
Brasil.
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Quadro 1 — Evolucao do esquema de Piramide
Nivel | Namero de wendedores
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Fonte: (BROSSI, 1989)

2.3 DIFERENCAS ENTRE MMN E PIRAMIDE FINANCEIRA

Hoje, no Brasil, ha uma crescente entrada de empresas estrangeiras do ramo do MMN e até
mesmo empresas nacionais que veem a oportunidade deste modelo no mercado, que tem crescido
constantemente e mundialmente. No mesmo sentido cresce a aversdo a esta modalidade de negdcio,
principalmente pelo fato de confundi-lo com piramide financeira.

No Quadro 2 é possivel verificar que existe muita diferenca entre MMN e piramide financeira,
mas o que a ABEVD (Associagdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas) diz sobre o assunto
rege as vendas diretas no Brasil. Empresas ndo seguem as diretrizes da ABEVD tendem a ser
consideradas piramides financeiras. O Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada.3 lista as
principais diferencas entre 0 MMN e piramide financeira, segundo a 6tica da ABEVD.

Também, para identificar se um negdcio se trata de MMN ou pirdmide financeira, devemos
responder duas perguntas bases:

A. Quanto deve ser pago para se tornar um distribuidor?

Se 0 custo, ou taxa de adesdo, forem substanciais, € um indicativo de piramide financeira.
Geralmente, as taxas das companhias de MMN séo baixas, e servem somente para cobrir 0S custos
dos kits de vendas. As companhias de MMN facilitam os procedimentos de adesdo de novos
membros. Os esquemas de piramides por sua vez, exigem taxas altas, pois € neste momento que
ocorre a obten¢do do maior lucro da cadeia.

B. Os produtos da companhia sdo vendidos aos clientes?

Se a resposta for ndo, é outro forte indicativo de que se trata de piramide financeira. As
companhias de MMN, assim como as outras modalidades de vendas a varejo, sdo fundamentadas em
um mercado estabelecido. Isto tudo se traduz em produtos de qualidade e com pre¢os competitivos.
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As piramides por sua vez ndo estdo comprometidas com as vendas dos seus produtos aos
clientes. Os lucros séo efetuados com base na arregimentacdo de novos membros para a piramide.

Quadro 2 — Diferencas entre marketing multinivel e piramide financeira

ITEM VENDA PIRAMIDAL VENDA MULTINIVEL
QUALIFICAGAC Fraudulenta e proibida. Legal e com beneficios para o consumidor.
LEGAL
SISTEMA

DISTRIBUTIVO Aparentemente rede de vendas.

Utiliza o canal do distribuidor.

Vendas dirigidas a captar novos
compradores para compensar 0
alto investimento realizado por
cada um que inicia a piramide
seja ou ndo consumidor final.

MODO DE OPERAGAO

Vendas por meio de distribuidores
independentes que podem recrutar outros
distribuidores sempre para a venda direta
desde o empresério até chegar ao
consumidor final.

QUOTA DE INGRESSO | Alta e néo retornavel.

Simbodlica e custo retornavel.

QUALIDADE DO Caro e dificil comercializacéo.

Produtos de qualidade, preco muito

PRODUTO atrativo com custo x beneficio.
GARANTIA DE x . x Aceita devolugdo e se devolve o dinheiro
DEVOLUCAO N&o se aceita devolucéo. pago.
SOLIDEZ DO NEGOCIO | N&o ha solidez. Solida e estavel em longo prazo.
ATIVIDADE X - )
COMERCIAL Né&o existe atividade estavel. Venda de produtos.
ESTOQUES g?;:?na:; a comprar estoques Né&o obriga a compra de estoque minimo.
GARANTIAS AO . .
CONSUMIDOR Nenhuma. Todas as estabelecidas em lei.
TRATAMENTO DO Obriga a buscar outros . .
CONSUMIDOR compradores. Cliente tratado preferencialmente.

Fonte: Adaptado de Sanchez (2004)

Quadro 3 - Diferencas entre marketing multinivel e pirdmide financeira segundo ABEVD

VENDA PIRAMIDAL

VENDA MULTINIVEL

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

Vende produtos e servicos.

O primeiro a entrar é o0 que mais ganha.

Ganho proporcional ao esforco.

Nao ha continuidade.

Continuidade (e hereditariedade).

Nem sempre ha pagamento de impostos e emissdo de notas
fiscais.

Gera e recolhe impostos.

Nem sempre ha garantia de devolugdo ou possibilidade de
desistir do negdcio.

Tem garantia de devolugcdo ou de desisténcia do
negécio.

Foco no desconhecido e apenas no enriquecimento rapido e
facil (ndo ha treinamento).

Forte investimento em treinamento.

Esquemas ilegais que ndo cumprem o Cadigo de Etica de
associacdes do setor.

S8o associadas a ABEVD e a WFDSA (World
Federation of Direct Selling Associations) e cumprem
seus Codigo de Etica.

Fonte: ABVED (2016)

2.4 ASPECTOS LEGAIS DO MARKETING MULTINIVEL NO BRASIL

O MMN, as vezes, é usado para mascarar piramides financeiras, que ao contrario do MMN,
é uma atividade ilicita e insustentavel. A venda direta obtém remuneracéo dos participantes por meio
da venda de produtos e servi¢os. Ja na piramide, ndo ha uma atividade comercial envolvida. O ganho
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dos funcionarios depende diretamente do recrutamento de outros. Por ndo envolver venda nem
servigo, esse esquema pode ser considerado um crime contra a economia popular.

Vede como exemplo a Telexfree, empresa criada em 2002 por Carlos Wanzeler e 0 americano
James Merrill passou a operar no Brasil no ano de 2012 por meio da Ympactus Comercial — criada
em conjunto com o também brasileiro Carlos Costa, em Vitdria/ES. Atuava com prestacdo de servigos
de telefonia VoIP (por meio da internet). Cada conta custava em média US$ 49,90 (cerca de R$ 100
na época) e permitia o0 uso ilimitado por um més. Para divulgar o produto, a empresa adotou um
sistema de venda direta remunerada, no qual o usuario poderia tornar-se “divulgador”, pagando uma
taxa de adesdao que o permitiria comprar pacotes de contas com desconto. Para “lucrar”, o divulgador
precisava vender essas contas aos UsUarios interessados e estimular que eles também se tornem
revendedores, tendo um ano para vender todas as contas antes que o contrato expirasse, no entanto
foi proibida de operar no final de junho de 2013 a pedido do Ministério Publico do Acre. O 6rgédo
instaurou um inquérito civil em janeiro do mesmo ano, por meio da Promotoria de Defesa do
Consumidor, cuja investigacdo apontou indicio de piramide (PODER JUDICIARIO DO ESTADO
DO ACRE, 2017).

A Comissdo de Valores Mobiliarios (CVM) buscou orientar os cidadaos, por meio do 6°
Boletim de Protecdo do Consumidor/Investidor (2014), sobre propostas de investimentos ou vendas
diretas mal-intencionadas, mencionando os riscos de esquemas irregulares que visam dar aparéncias
de legalidade a esquemas considerados irregulares, como nesse caso, as piramides financeiras. Neste
boletim mostra-se como as pessoas podem ser enganadas com oferecimentos de participacOes de
vendas diretas com remuneragdo multinivel ou até mesmo grandes cargos dentro da empresa, 0 que
é impossivel acontecer dentro de um esquema de piramide, pois ndo ha a venda de um produto real
que gere lucro para a empresa, sO existe contratacdo atras de contratacao.

A CVM ndo é a responsavel direta pelos casos de piramide financeira. Para isso, a Comissao
pode delatar um suposto caso ao Ministério Publico, explicando todos os motivos da suposta
existéncia do esquema ilegal, até mesmo nos casos que se passam por vendas diretas. Entdo, mesmo
ndo existindo uma fiscalizacdo especifica para esse tipo de negdcio, ha a possibilidade de denunciar
para que ele seja analisado.

A Secretaria Nacional do Consumidor buscou ajudar os clientes criando, com o apoio técnico
da Secretaria de Acompanhamento Econémico do Ministério da Fazenda (SEAE/MF), a Nota
Técnica 116, que pode ser facilmente encontrada no site do Ministério da Justica. Esta NT apresenta
uma “Analise sobre Operagdes financeiras denominadas piramides financeiras, esquemas de Ponzi,
operacdes de captacdo antecipada de poupanca popular e MMN”. Nela, podem-se encontrar dicas de
como diferenciar os esquemas fraudulentos dos negécios legitimos, além de citar de que forma essas
acoes ilegitimas quebram o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), pois oferecem ganhos altos e
rapidos sem mencionar os riscos envolvidos, violando o direito a informagéo (art. 6° do CDC) e se
qualificam em publicidade enganosa (art. 37 de CDC). Também pode haver a existéncia de clausulas
abusivas, além da constatacdo da realizacdo de praticas abusivas. Todas essas informacgdes foram
disponibilizadas a fim de alertar o consumidor sobre contratos e ofertas feitas.

A respeito do MMN, a legislacdo brasileira o considera uma atividade legal e vinculada ao
mercado de vendas diretas desde 1980, na qual as empresas tém obrigacGes tributarias, devem de
pagar comissdes e bonificagdes aos associados e recolher imposto de renda na fonte, mas néo existem
leis especificas para a regulamentacdo dessa pratica, apesar de que todas as empresas deveriam seguir
0 Cadigo de Conduta da ABEVD.
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H&, porém, uma “brecha” na lei, pois em nenhum momento diz-se obrigatoria que qualquer
empresa tenha um vinculo com a ABEVD, pelo fato de ser uma entidade que visa apenas orientar a
conduta das empresas e funcionarios dentro delas. Por isso, algumas empresas ndo vinculam o seu
negdcio ao MMN das atividades de vendas diretas, fazendo acreditar que 0 MMN é uma atividade
independente (GRACIOSO e NAJJAR, 1997).

2.5 POSICAO DA ABEVD

A ABEVD regulamenta o sistema de distribuicdo de produtos por meio das vendas diretas, e
se mostra favoravel ao MMN como sistema de vendas diretas legal, considerando que este modelo
de distribuicdo ndo infringe a lei 1.521, de 1951, a qual trata dos crimes e das contravencdes contra a
economia popular.

Segundo a ABEVD, Venda Direta “é um sistema de comercializagdo de bens de consumo ¢
servigos diferenciado, baseado no contato pessoal, entre vendedores e compradores, fora de um
estabelecimento comercial fixo” (ABEVD, 2016).

Em setembro de 2016, por intermédio da ABEVD, a WFDSA (World Federation of Direct
Selling Associations) reuniu associadas para debater o setor de vendas diretas, onde foram discutidos
estudos sobre a economia colaborativa (MMN) no Brasil. “Hoje uma realidade, a economia
colaborativa ja se faz presente no mercado brasileiro, e a venda direta sempre esteve inserida nesse
conceito de relagOes e interagdes com base na confianga e recomendagao”, diz Roberta Kuruzu
(2016), diretora executiva da ABEVD.

Segundo Kuruzu (2016), € outra tendéncia a mudanca de pensamento nos mais jovens,
principalmente americanos, a procura da independéncia e flexibilidade no trabalho. E esse sistema de
vendas diretas aparece como excelente opcao, pois estiveram a frente de todas as mudancas.

Para a ABEVD (2015), esse sistema apresenta vantagens discrepantes do sistema tradicional,
uma vez que nao necessita de grande expertise profissional, o que possibilita que qualquer pessoa
pode atuar nesse segmento, bastando para tanto que se identifique com alguma empresa. Outro
diferencial desse negdcio é o baixo investimento para se iniciar o negécio, que geralmente comeca
com um pequeno kit de produtos.

Também para a ABEVD (2015), em uma visdo simplificada [sic], o MMN nada mais é do
gue a maneira que muitas empresas encontraram de fazer com que seus produtos e servigos cheguem
ao seu consumidor final, sem ter que passar pelos atravessadores do mercado tradicional (publicidade,
vendedor, distribuidor e atacadista). Fazendo com que o produto ou servico tenha seu preco inferior
aos do mercado tradicional. Isto permite que a empresa passe parte dos seus lucros para 0s seus
clientes e permitindo, também, té-los como divulgadores dos seus produtos ou servigos, tendo o
representante/divulgador a oportunidade de obter 6timos ganhos fazendo uma coisa que ja é feita no
seu dia a dia, que é a propaganda natural.

3 METODOLOGIA

O presente estudo procurara entender se existe, por parte do publico em geral, conhecimento
da diferenca entre piramide financeira e MMN e, existindo esta falta de conhecimento, se isto é fator
que limita o crescimento deste ultimo modelo de negécio.
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Diante disto o problema de pesquisa deste estudo é o seguinte:

A falta de conhecimento a respeito do marketing multinivel
é fator limitante do crescimento deste modelo de negdcio?

O objetivo geral sera o de verificar se o publico em geral identifica a diferenca entre marketing
multinivel e pirdmide financeira. Mais especificamente pretende-se disseminar a correta conceituacao
de ambos os modelos e coletar informacg6es acerca do nivel de conhecimento da populacgdo sobre o
assunto.

Para atingir tais objetivos serdo utilizados trés meios de investigacdo: 1) pesquisa bibliografica
de carater exploratorio — a qual ja foi exposta na secdo anterior, 2) estudo de caso e 3) pesquisa de
campo.

Para Gil (1991, p. 48) a pesquisa bibliografica “é desenvolvida a partir de material ja
elaborado, constituido principalmente de livros, documentos publicados e artigos cientificos”.
Pesquisa bibliogréafica exploratéria que € segundo Marconi e Lakatos (2007, p. 71), “o meio de
definir, resolver, ndo somente problemas ja conhecidos, como também explorar novas areas onde 0s
problemas nao se cristalizaram suficientemente”.

O estudo de caso é caracterizado, segundo Bertucci (2009, p. 52), por “estudos realizados em
uma ou poucas empresas ou pessoas, quando se procura responder como e por que determinada
situacdo ocorre”. Neste caso, 0s objetos de estudo serdo as principais organizagdes de MMN
existentes no mercado, escolhidas segundo o critério de importancia no mercado primeiramente e
acessibilidade de disponibilidade para serem entrevistadas como segundo critério.

Tendo em vista que o objetivo do estudo € descrever as diferencas entre MMN e pirdmide
financeira, analisar empresas que se autodenominam “empresas de MMN?” e, por fim, compreender
a percepcdo do publico em geral quanto a diferenciacdo anteriormente citada, a pesquisa foi abordada
de forma qualitativa, que segundo Malhotra (2006, p. 154), “proporciona melhor visdo e compreensao
do contexto do problema”. A pesquisa serd conduzida com uma amostra pequena, com o publico
escolhido de forma aleatéria, ndo probabilistica e ndo representativa.

Como instrumento de coleta de dados sera utilizada a entrevista, que para Gil (1991, p. 92)
“dentre todas as técnicas de interrogacao, a entrevista ¢ a que apresenta maior flexibilidade.” Segundo
Lakatos e Marconi (2003, p.194) “a entrevista tem como objetivo principal a obtencao de informagdes
do entrevistado, sobre determinado assunto ou problema”. Optou-se pela entrevista ndo estruturada,
por ser aquela em que o entrevistado tem liberdade para desenvolver cada situacdo em qualquer
direcdo gque considere adequada. As técnicas qualitativas empregadas serdo coleta e analise de dados.

3.1 DEFINICOES DAS CATEGORIAS DE ANALISE

As defini¢Bes constitutivas (D.C.) conceituam as variaveis com base na literatura, ou, em
outras palavras, sdo as defini¢des tedricas dos construtos. S&do geralmente amplas e definem palavras
com outras palavras, segundo a colocacédo de Kerlinger (1996) e de Richardson (2007). Pode-se dizer
que sdo definicdes de dicionario que naturalmente sdo usadas por todo mundo, incluindo nesse meio
os cientistas (KERLINGER, 1996).

As defini¢des operacionais (D.O.), por sua vez, segundo conceito de Kerlinger (1996) e de
Richardson (2007), sdo restritas e voltadas diretamente para os objetos, especificando quais as
atividades “operacionais” necessarias para medir ou manipular esses objetos. S&o o desenvolvimento
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de procedimentos e/ou operacOes especificos que resultardo nas observacfes empiricas que
representardo os conceitos definidos na D.C. de forma préatica (BABBIE, 2007). Para Kerlinger
(1996), a D.O. visa conceder significado ao construto ou varidvel, especificando as operacfes ou
atividades que serdo utilizadas para medir e manipular tais constructos ou variaveis.

As categorias que serdo analisadas, a partir dos objetivos dessa pesquisa séo a seguir descritas.

3.1.1 Conhecimento de MMN

e D.C. — Verificar junto a amostra qual o conhecimento de MMN.
e D.O.—Pergunta direta em entrevistas em profundidade.

3.1.2 Diferenciagéo entre MMN e Piramide Financeira

e D.C. — Verificar junto & amostra o conhecimento das diferencas entre MMN e Pirdmide
Financeira.
e D.O.—Pergunta direta em entrevistas em profundidade.

3.1.3 Participacdo em um empreendimento de MMN

e D.C. — Verificar junto a amostra a aceitacdo em participar de um empreendimento de MMN.
e D.O. - Apos nivelamento de entendimento sobre o modelo de negdcio e sua diferenciacdo para
com Piramide Financeira, realizar pergunta direta em entrevistas em profundidade.

3.1.4 Indicativo de Piramide Financeira

e D.C. - Verificar o indice de probabilidade de uma empresa ser piramide financeira.
D.O. — Aplicar questionario (



e Quadro 6- p.19Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada.) quando das entrevistas junto as
empresas que se consideram utilizadoras de modelo de negécio MMN.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Em pesquisas quantitativas, o tamanho da amostra pode ser calculado através da estatistica.
As pesquisas quantitativas que, ao utilizarem amostragem probabilistica, ndo devem prescindir desta
caracterizacdo ao calcularem o "N" adequado aos calculos estatisticos (FONTANELLA, RICAS e
TURATO, 2008).

Consoante ao acima exposto, para o célculo do tamanho da amostra da pesquisa de campo
deste estudo, considerando uma populacéo infinita, serd utilizada a seguinte equagao:
Equacéo 1 — Céalculo de amostra para universo infinito

Zz*p*q
EZ

n =

Onde:

= n=Numero de individuos na amostra

»  Z = Nivel de confianca (Desvio padrdo a partir da média)

= p = Proporcdo populacional de individuos que pertence a categoria que estamos interessados em estudar.

= ¢ = Proporgdo populacional de individuos que NAO pertence & categoria que estamos interessados em
estudar (q=1-p).

= E = Margem de erro ou ERRO MAXIMO DE ESTIMATIVA. Identifica a diferenca maxima entre a
PROPORCAO AMOSTRAL e a verdadeira PROPORCAO POPULACIONAL (p).

Assim, utilizando-se um nivel de confianca de 95% e uma proporcdo de 50%, obtém-se um
tamanho de amostra de 384 (trezentos e oitenta e quatro) individuos.

Quadro 4 — Dados para célculo de amostra

Nivel de Confianca] 95%
Z 1,96
E 5%
p 0,50
q 0,50
n 384

Fonte: elaborado pelos autores (2017)

3.3 ASPECTO VISUAL DA PESQUISA

Figura 1 — Aspecto visual da pesquisa



Explicar o concerto

para piramide
financaira

Cual motiva?

ENCEFREA

Fonte: elaborado pelos autores (2017)
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3.4 ESTATISTICA DESCRITIVA

Em geral, uma variavel para a qual os valores ndo sdo conhecidos até que um experimento
seja realizado é chamada a variavel aleatéria. Também, o retorno sobre uma acdo particular é uma
variavel aleatoria desde que o retorno sobre a acdo durante qualquer periodo particular ndo seja
conhecido com certeza. A estatistica € o estudo das variaveis aleatorias. A percepcdo do publico em
geral € uma variavel aleatoria. Portanto, a estatistica € um componente crucial do presente estudo.

Para a consecucdo da anélise estatistica deste estudo realizou-se primeiramente calculo e a
analise dos primeiros quatro momentos de uma varidvel aleatoria — média, variancia, simetria e
curtose, utilizando-se a ferramenta de Analise de Dados do MS Excel© e do software IBM SPSS®©.

A pesquisa de campo, segundo Lakatos e Marconi (2003, p. 186) “¢ aquela utilizada com o
objetivo de conseguir informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura
uma resposta’.

3.5 RESUMO DA METODOLOGIA

Quadro 5 — Resumo da Metodologia

Tema A PERCEPGAO DO PUBLICO QUANTO AO MARKETING MULTINIVEL
Problema de | A falta de conhecimento a respeito do marketing multinivel é fator limitante do crescimento
Pesquisa deste modelo de negécio?

Verificar se o publico em geral identifica a diferenca entre marketing multinivel e pirdmide

Objetivo Geral financeira.

Objetivos e Disseminar a correta conceituacdo de ambos os modelos.
Especificos e Coletar informagdes acerca do nivel de conhecimento da populagdo sobre o assunto.

Definic6es e entendimentos de autores de artigos indexados e
e Conceitos de Marketing de livros sobre Canais de Marketing, Marketing Direto e

ngﬂzgtga Marketing Multinivel.
Pesquisa *  Conceito de Piramide O que é e quais as diferencas para com 0 MMN.

Financeira
e  Aspectos Legais do MMN | Legislacéo pertinente. Posi¢cdo da ABEVD.
Quanto ao método: qualitativo.
Quanto ao proposito: exploratdrio-descritivo.
Quanto a estratégia de investigacao: estudo de casos multiplos e pesquisa de campo.
Quanto aos procedimentos técnicos: pesquisa documental e entrevistas em profundidade.
Quanto a técnica de analise: analise de contetdo.
Quanto ao controle de variveis: triangulacdo dos dados.
Quanto a dimenséo de tempo: Ago-2016 a Jul-2017.
Pesquisa Documental e Estudo de Caso
e Suporte tedrico.
Material e o Levantamento de dados e informag8es de empresas consideradas de MMN.
Métodos Pesquisa de campo
o Entrevista com as principais empresas de MMN.
o Entrevista qualitativa com pablico em geral.

Classificacdo
da Pesquisa

Selecéo dos Selecdo por conveniéncia e intencional: disponiveis para fazer parte do estudo e por possuir
Casos elementos para fins especificos através do julgamento do pesquisador.

Método de Anélise documental (dados secundérios). Estudo de Caso (entrevista com empresas).
Investigacdo | Pesquisa de campo com publico em geral.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)



4 DESENVOLVIMENTO DO ESTUDO

4.1 ANALISE ESTATISTICA

Os dados estatisticos brutos podem ser observados no final deste documento, sob o titulo
Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada..
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Para efeitos de tratamento estatistico, foram utilizados os cédigos mostrados na Tabela 1 a

seguir.
Tabela 1 — Codigos de converséo para tratamento estatistico da amostra
IDADE INSTRUCAO RENDA

Item Codigo Item Cadigo Item Cadigo
menos de 18 anos 1 Ensino Fundamental incompleto 1 Menos de 1 saldrio minimo 1
menos de 20 anos 2 Ensino Fundamental completo 2 de 1 a 2 saldrios minimos 2
de21a 30 anos 3 Ensino Médio incompleto 3 de 2 a 3 salarios minimos 3
de31a 40 anos a4 Ensino Médio completo a4 de 3 a 4 salarios minimos a4
ded1a 50 anos 5 Ensino Superior cursando 5 acima de 4 saldrios minimos 5
acima de 51 anos 6 Ensino Superior completo 6

P65 graduacdo/ Mestrado/ Doutorado

completos ou cursando 7

Vocé sabe o que é Marketing Multinivel (MMM)?

Nio

Sim

Sabe a diferenca entre MMN e Piramide Financeira?

Nio

Sim

Vocé faz parte de uma empresa de MMN?

Mao

0

Sim

1

Vocé participaria de uma empresa de MMN?

Nio

0

Sim

1

Fonte: elaborado pelos autores (2017)

Para um total de 399 (trezentos e noventa e nove) individuos que responderam a pesquisa, 0S

resultados obtidos foram:

Tabela 2 — Estatisticas dos quatro momentos das variéveis aleatorias

Sabe a
Vocé sabe diferenca Vocé faz .‘I.f.oce.
ESCOLARI 0 que & entre parte de uma |participara de
IDADE REHDA g - Marketing | empresade | umaempresa
DADE Marketing ., . .
Multinivel? Multinivel e | Marketing | de Marketing
| PiAmide | Multinivel? | Multinivel?
Financeira?
Validao 399 389 389 389 389 399 33
" [Omisso 0 0 0 0 0 0 52
Média 3,40 5,36 3,08 052 0,45 017 042
Variancia 1,004 1,813 1,825 0,250 0,243 0,142 0,244
Assimetria 0,580 -0,810 0,205 -0,086 0,197 1,760 0,339
Erro padrao da
2ssimetria 0,122 0,12z 0,12z 0122 0,12z 0122 0134
Curtose 0,809 -0,202 -1,288 -2.003 -1,971 1,102 -1,8497
Ero Padrao da Curtose |, 4, 0,244 0,244 0,244 0,244 0,244 0,267

Fonte: elaborado pelos autores (2017)

Em resumo, a idade média dos respondentes esta entre 21 a 40 anos, a maioria cursando ou
com o Ensino Superior completo e renda em uma faixa entre 2 (dois) e 3 (trés) salarios minimos.
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Do total, 52% (cinquenta e dois por cento) sabem o que é Marketing Multinivel e 45%
(quarenta e cinco por cento) sabem a diferenga entre Marketing Multinivel e Pirdmide Financeira.
Dezessete por cento (17%) dos respondentes fazem parte de uma empresa de Marketing Multinivel e
dos 83% (oitenta e trés por cento) restantes (331 individuos) somente 139 (42%) disseram que
participariam de uma empresa de Marketing Multinivel.

No inicio da analise, ao retirar os 68 individuos que ja relatam ja participar de uma empresa
de Marketing Multinivel, observa-se que 41,4% - cento e trinta e sete individuos, responderam que
ndo participariam de uma empresa de Marketing Multinivel (tabela abaixo).

Tabela 3 — Analise inicial da propensao a participar de uma empresa MMN

Sabe a .
diferenca Voce
Vocé sabe o entre participaria
gue & i de uma o
Marketing I'.I'Ih:lﬂltrii:l ?:Iglge empresa de QTD. "'I:J'
Multinivel ? Piramid Marketing
FIAMIGE | wy itinivel 7
Financeira?
MAC MAD SIM 57 15.7%
. 21,1%
SIM SIM S 13 5A%
SIM SIM NAD 124 37,5%
MAD MAD MAD 101 30.5%
= = = 414%
SIM MAC MAC 36 10,9%
n= 331

Fonte: elaborado pelos autores (2017)

O confronto entre os dados obtidos das duas tabelas anteriores permite responder
negativamente ao problema de pesquisa deste estudo, que é o seguinte: A falta de conhecimento a
respeito do marketing multinivel é fator limitante do crescimento deste modelo de negécio?

Justifica-se pelo fato de que no inicio do estudo tinha-se 137 (cento e trinta e sete) individuos
que ndo sabiam o que era Marketing Multinivel e/ou ndo sabiam a diferenca entre Marketing
Multinivel e Piramide Financeira e ndo participariam de uma empresa de Marketing Multinivel. Este
nimero pouco mudou (passou para 139 individuos), mesmo ap6s 0s respondentes serem esclarecidos
sobre o que é Marketing Multinivel e a sua diferencga para Pirdmide Financeira.

Também mediante a utilizacdo da ferramenta de Andlise de Dados do MS Excel© e do
software IBM SPSS®© pretende-se efetuar uma Regressdo Linear visando determinar a influéncia de
uma ou mais variaveis independentes como influenciadoras ou capazes de prever o comportamento
de outra — a dependente. N&o se trata de uma técnica, mas de um conjunto de técnicas (FIELD, 2009).

As principais questdes respondidas por uma regressao multipla sdo:

e Quanto um conjunto de variaveis consegue prever do comportamento de outra;

e Qual variavel do conjunto é a melhor como previsora;

e Qual variavel é ainda capaz de prever um resultado quando os efeitos de outra variavel
séo controlados.

No caso do presente estudo de regressao, considerando Conhecimento de MMN e Propenséo
a Participar de um Negocio de MMN como a variaveis dependentes, obtém-se o seguinte resultado:
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Sumarizagdo do modelo
R quadrado Erro padréo da

Modelo R R quadrado ajustado estimativa

1 , 1462 ,021 ,018 ,489

a. Preditores: (Constante), Vocé sabe o que é Marketing Multinivel?

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados gl Médio F Sig.
1 Regressio 1,707 1 1,707 7,131 ,008P
Residuo 78,758 329 ,239
Total 80,465 330

a. Variavel Dependente: Vocé participaria de uma empresa de Marketing Multinivel

b. Preditores: (Constante), Vocé sabe o que é Marketing Multinivel?

Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes ndo padronizados padronizados
Modelo B Erro Padréo Beta t Sig.
1 (Constante) ,486 ,037 13,053 ,000
Vocé sabe o que é Marketing -,144 ,054 -,146 -2,670 ,008

Multinivel? = Y

a. Variavel Dependente: Vocé participaria de uma empresa de Marketing Multinivel

Como resultado tem-se a equacado, a qual comprova a baixa influéncia do conhecimento na
proliferacdo do Marketing Multinivel.

Equacdo 2 — Regressio
[x = 0,486 — 0,144y

Fonte: elaborado pelos autores (2017)

4.2 ESTUDO DE CASO

Foram realizadas entrevistas com as cinco principais empresas autodenominadas de
Marketing Multinivel. Os profissionais de cada empresa foram convidados a apresentar seu modelo
de negdcio e para resumir a analise das empresas entrevistadas, elaborou-se um instrumento, ao qual
se denominou “MMN Top 5 (



Quadro 6Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada.).
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Quadro 6 - MMN Top 5

1980 1963 1988 1999

1959 1980 1963 2012 2012

1991 1995 1998 1988 1999
108 95 35 1 1

¢ Saude e bem estar

* Saude e bem estar

® Cosméticos

* Saude e bem estar

Produtos e utensilios variados

* De acordo com o volume de grupo
* Programa de incentivos anual que
premia com remuneragdo, prémios e

¢ Formando Equipes
* Tornando-se Distribuidor

* De acordo com o cadastros ativos
* Programa de incentivos que
premia com remuneragdo, prémios e
viagens

¢ De acordo com o volume do grupo
* Programa de incentivos que
premia com remuneragdo, prémios e
viagens

* Higiene pessoal * Perfumaria ¢ Higiene pessoal

* Cosméticos * Cosméticos

® Perfumaria ¢ Perfumaria

* Limpeza domestica

* Cozinha

e ABEVD e ABEVD e ABEVD e ABEVD * ABEVD
* WFDSA * WFDSA * WFDSA * ABIHPEC

* EPA / DFE * ABIHPEC * ABF

*Venda * VendendoProdutos, *Venda * Venda *Venda

* De acordo com o volume de cada
cadastrado da rede

* Programa de incentivos que premia
com remuneragdo, prémios e viagens

* Prata

® Platina

* Rubi

* Safira

* Esmeralda

* Diamante

* Diamante executivo
* Duplo Diamante

* Triplo Diamante

* Coroa

* Embaixador Coroa

 Distribuidor Independente
¢ Consultor Senior

¢ Construtor de sucesso
* Produtor qualificado

* Supervisor

* Equipe Mundial

* Equipe GET

* Equipe de Milionarios
* Equipe de Presidentes
¢ Presidente 20K

® Presidente 30K

* Presidente 50K

¢ Chairman’s Clube

e Circulo do Fundador

e Consultora de beleza

* Consultora Sénior

e Iniciadora Estrela

o Lider de Grupo

* Futura Diretora

* Diretora em Qualificagdo

* Diretora de Vendas

* Diretora Sénior de Vendas

* Futura Diretora Executiva de
Vendas

* Diretora Executiva de Vendas

* Diretora Executiva Elite de Vendas
* Diretora Nacional Qualificagdo de
Vendas

* Diretora Nacional de Vendas

* Diretora Nacional Sénior de
Vendas

* Diretora Nacional Executiva de
Vendas

* Diretora Nacional Executiva Elite
de Vendas

* Master

* Bronze

* Prata

* Ouro

e Platina

¢ Diamante

* Duplo Diamante

¢ Triplo Diamante

* Imperial Diamante
¢ Imperial Two Stars
¢ Imperial Three Stars
e Titan

 Elite

o Elite Plus

* Rubi

© Rubi Plus

* Esmeralda

* Esmeralda Plus
* Diamante

* Duplo Diamante
* Triplo Diamante

R$63,00

R$100,00

R$79,00

R$10,00

R$799,00

* Sobre os produtos

* Sobre a empresa

* Convengoes

* Semindrios de lideranga
* Escola de lideres (livro)

* Audios

Obs.: Presencial e online

* Sobre os produtos

* Sobre a empresa

* Seminarios de lideranca
elivro

Obs.: Presencial e online

* Sobre os produtos
® Sobre a empresa
¢ Convengdes

* Sobre os produtos

* Sobre a empresa

* Convengdes

* Seminarios de lideranga
elLivro

Obs.: Presencial e online

* Sobre os produtos

* Sobre a empresa

* Convengoes

* Semindrios de lideranga
elivro

Obs.: Presencial e online

US$ 9,5 bi

US 4,47 bi

US 3,7 bi

RS 1bi

Informag&o ndo divulgada/encontrada

Fonte: Elaborado pelos autores (2017)
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4 CONCLUSOES

O Marketing Multinivel € um novo modelo de negdcio que estd em ascensdo em diversos
paises, principalmente nos Estados Unidos, Japao, China e Brasil. Com o crescimento desse modelo
negocio também surgiram modelos fraudulentos, como a piramide financeira, que possuem algumas
semelhangas com o marketing de rede. A falta de informacédo sobre o que € marketing multinivel e
piramide financeira fazem as pessoas terem receio ao investir em um negdcio que proporciona
liberdade de tempo, dinheiro, crescimento pessoal e profissional por meio de treinamentos pessoais
e grupal, convengdes, semindrios e relacionamentos com inumeras pessoas. Em contrapartida, as
empresas de pirdmides financeiras aproveitam do crescimento do marketing multinivel para abusar
das pessoas utilizando do seu dinheiro para colocar em méos de outra pessoa, sem que ocorra alguma
movimentacdo de produto. Apesar da investigacao atual do Ministério Publico em varias empresas
por suposto crime de piramide financeira, e das empresas associadas a Associacdo Brasileira de
Empresas de Vendas Diretas (ABEVD), é recomendado pesquisar sobre a empresa na qual se
pretende entrar como empreendedor/distribuidor para que possa desenvolver o negdcio do marketing
de rede como um negdcio sustentavel, com a confianga de aprender e ensinar outras pessoas em como
trabalhar nesse mercado, podendo ser fonte de renda complementar ou entdo sua principal fonte de
renda.

O objetivo do presente artigo foi o de verificar se o publico em geral identifica a diferenca
entre o marketing multinivel e piramide financeira, e teve como objetivos especificos disseminar a
correta conceituacdo de ambos os modelos e coletar informacdes acerca do nivel de conhecimento da
populacdo sobre o assunto.

Concluindo com base nos objetivos especificos da coleta de informacdes do conhecimento da
populacdo, através de pesquisas em profundidade podemos notar que 52% (cinquenta e dois por
cento) dos entrevistados sabem a diferenca entre 0 marketing multinivel e 45% (quarenta e cinco por
cento) sabem a diferenca entre 0 MMN e Pirdmide financeira. Foram entrevistadas 399 pessoas sendo
elas de diversas classes sociais, escolaridades e regides respondendo um questionario com em média
nove questoes.

Percebe se com a pesquisa que o publico sabe a diferenca entre os modelos de negocios, e
com o confronto dos dados da pesquisa permite responder negativamente ao problema da pesquisa
que se refere: A falta de conhecimento a respeito do MMN ¢ o fator limitando do crescimento deste
modelo de negdcio? Podendo responder a principio que ndo, sugere-se que sejam realizadas mais
pesquisas sobre o tema, com foco voltado para todas as areas envolvidas no processo, possibilitando
um maior esclarecimento sobre o tema, ou, analisando esse mercado como uma opg¢éo de renda
complementar ou, ainda, a oportunidade de criar e gerenciar seu proprio negocio por meio do MMN.

Espera-se que o contetido da pesquisa contribua aos interessados, diminuindo casuais duvidas
a respeito do sistema de MMN e sua aplicacéo, diferenciando-o do sistema de piramide financeira. O
sistema piramidal se trata de um esquema ilegal baseado na movimentacdo financeira, derivado da
capitacdo de recursos por pagamentos de novos entrantes recrutados. Como a fonte principal de
arrecadacdo ndo se encontra na comercializagcdo de produtos ou servicos, os recrutados deveréo
incluir novas pessoas no esquema para obterem o almejado retorno financeiro.
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