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RESUMO 

Em uma época de recessão e com o número de desempregados aumentado, o Brasil aparenta estar 

vivendo uma epidemia de pirâmides financeiras. As empresas se defendem, dizendo que praticam 

marketing multinível. A questão que se coloca, e que é o tema central deste estudo, é se existe a 

percepção por parte do público em geral da distinção entre estas duas modalidades de negócio – 

pirâmide financeira e marketing multinível. O presente estudo procurará entender se existe, por parte 

do público em geral, conhecimento da diferença entre pirâmide financeira e marketing multinível e, 

também disseminar informações a respeito do modelo legitimo de negocio que é o Marketing 

Multinivel e o modelo fraudulento que é a pirâmide financeira. 

Palavras-chave: Marketing Multinível. Marketing de Rede. Pirâmide 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 INTRODUÇÃO 

O Brasil aparenta estar se tornando um celeiro de oportunidades de negócios dentro do modelo 

conhecido como marketing multinível. Tal fato se avoluma principalmente diante do estado de 

recessão e aumento da taxa de desemprego pelos quais passa o país. Entretanto esta modalidade de 

negócio sofre objeções por grande parte da população e empresários que acham que o marketing 

multinível é considerado uma pirâmide financeira. Sem nenhum conhecimento sobre o assunto tiram 

conclusões antecipadas por vivências de colegas ou até mesmo “achismos”, pois a pirâmide financeira 
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anda ao lado do marketing multinível, mas enquanto esta é legal, a outra é ilegal, conforme a lei 

1.521/1951, de crime contra a economia popular. 

Atualmente, o Ministério Público investiga várias empresas por supostamente promoverem o 

esquema. O caso recente mais notório é o da TelexFREE, que está com bens de seus sócios 

bloqueados pela Justiça. As empresas se defendem, dizendo que praticam a modalidade de negócio 

chamada marketing multinível. 

Mas afinal, o que é marketing multinível, e por que é tão difícil diferenciá-lo de uma pirâmide? 

Diversas empresas trabalham com um sistema em que produtos são repassados para 

vendedores que têm uma relação direta com um fornecedor central, como no caso da empresa Natura. 

De acordo com a ABEVD (Associação Brasileira de Venda Direta) a modalidade cresceu 5,9% no 

Brasil e movimentou cerca de 20 bilhões de reais no primeiro semestre de 2015, o equivalente a 

1,12% do produto interno bruto do país em 2014 – ano em que o PIB ficou estagnado.  Nesse mesmo 

período, o número de revendedores chegou a 4,33 milhões, o que gerou crescimento de 2,9%, em 

relação aos primeiros seis meses de 2014. O país ocupa a quarta posição no ranking da World 

Federation of Direct Selling Associations (WFDSA), atrás apenas dos Estados Unidos, Japão e China. 

O marketing multinível é um modelo de venda direta que inclui também o recrutamento 

indireto de vendedores e participação nos resultados dos recrutados. Não há nada de ilegal nisso. O 

problema ocorre quando a rede é a própria sustentação do negócio, o que configura pirâmide – ilegal 

em vários países, inclusive no Brasil e nos Estados Unidos. 

Em linhas gerais, pirâmide é um esquema de marketing multinível sem lastro real – quando o 

serviço ou produto oferecido ou não existe de fato ou não é a fonte principal dos recursos obtidos 

pela empresa. 

Enquanto o marketing multinível estabelece relações contínuas de consumo com pessoas fora 

da estrutura, na pirâmide há um processo restrito aos indivíduos que estão dentro dela e o que se 

comercializa é a troca dos próprios recursos internos. 

A questão que se coloca, e que é o tema central deste estudo, é se existe percepção por parte 

do público em geral da distinção entre estas duas modalidades de negócio – pirâmide financeira e 

marketing multinível. 

O estudo, consiste de quatro seções, além desta introdução. Na primeira seção elaboramos um 

arcabouço teórico visando dar entendimento aos conceitos envolvidos. Na segunda seção definimos 

a metodologia utilizada nas pesquisas e no estudo em si. A terceira seção consiste da apresentação e 

discussão dos resultados obtidos. Finalmente, a última seção apresenta as conclusões obtidas. 

2 REVISÃO TEÓRICA 

Apresenta-se nesta seção a sustentação teórica sobre os assuntos abordados no presente estudo 

visando dar sustentação 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 estatística utilizada para medir índices de produção e disseminação do conhecimento, 

bem como para acompanhar o desenvolvimento de diversas áreas científicas e os padrões de autoria, 

publicação e uso dos resultados de investigação. 
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No conjunto das atividades acadêmicas e de investigação, a produção científica reveste-se da 

maior importância, sendo um instrumento pelo qual a comunidade científica mostra os resultados, a 

pertinência e a relevância da investigação. Nesse sentido, é o espelho do desempenho da instituição 

e dos docentes e investigadores, no conjunto das suas atividades de ensino e de investigação. Hallday 

(2001) considera que o resultado das atividades de investigação deve cumprir com os seguintes 

critérios: ser credível, ser divulgado e estar acessível. 

Conforme cita Ferreira (2010): “A ciência produz conhecimentos e tem a necessidade e o 

compromisso de torná-los públicos, dando o retorno para a comunidade científica das atividades 

realizadas durante a pesquisa ao divulgar os resultados parciais ou finais. Publicar em revistas 

científicas é uma das alternativas existentes, podendo ser o único veículo utilizado ou precedendo a 

publicação de um livro. O periódico científico é um canal de comunicação confiável, de periodicidade 

seriada e de publicação mais dinâmica do que a de um livro”. 

Conforme Guedes e Borschiver (2005) a bibliometria possui três leis básicas: Lei de Bradford 

(produtividade de periódicos), Lei de Lotka (produtividades de autores) e Lei de Zipf (frequência de 

ocorrência de palavras).  

Através desta técnica e obedecendo as suas três leis básicas, foi possível encontrar vários 

comentários, sites, artigos de revistas especializadas, etc., porém com autores sem produtividade, com 

publicações em periódicos sem indexação e a grande maioria sem sustentação teórica. Visando 

garantir a cientificidade deste estudo optou-se por utilizar tão somente os poucos artigos indexados e 

livros impressos encontrados.  

 

2.1 MARKETING 

 Marketing é uma palavra proveniente da língua inglesa, apesar de estar intrínseca à cultura 

mundial. Em inglês, market significa mercado e Marketing pode ser traduzido como mercadologia, 

um estudo das causas, objetivos e resultados que são gerados através das diferentes formas como 

nós lidamos com o mercado. 

Kotler define marketing como: 

“... a ciência e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um 

mercado-alvo com lucro. Marketing identifica necessidades e desejos não realizados. Ele 

define, mede e quantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro. Ele 

aponta quais os segmentos que a empresa é capaz de servir melhor e que projeta e promove 

os produtos e serviços adequados” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 13). 

O conceito fornecido pela American Marketing Association - AMA (aprovado em julho de 

2013) diz que “marketing é a atividade, conjunto de instituições e processos de criação, comunicação, 

entrega e troca de ofertas que tenham valor para os clientes, clientes, parceiros e sociedade em geral” 

(AMA, 2013). 

Ou seja, o Marketing é uma série de estratégias, técnicas e práticas que tem o principal 

objetivo de agregar valor às determinadas marcas ou produtos a fim de atribuir uma maior importância 

das mesmas para determinado público-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 produção, logística, comercialização e pós-venda do produto/serviço. 
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2.1.1 Canais de Marketing 

Canais de marketing é o conjunto das organizações interdependentes que uma empresa ou 

entidade utiliza para escoar seus produtos ou serviços e interagir com seus consumidores, usuários 

ou beneficiários finais. Há quem os chame de Canais de Distribuição, Canais de Venda ou 

simplesmente Canais. Mas a designação tecnicamente mais correta é Canais de Marketing. 

Os principais Canais de Marketing são: Revendas, Distribuidores, Franquias, Atacados, 

Dealers, Filiais, Força de Vendas Própria, 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 questão mais determinante para o sucesso de uma estratégia de 

marketing. 

O gerenciamento e a seleção dos canais de marketing de uma empresa são atividades 

fundamentais do gestor de marketing da mesma. Ela se encontra dentro de um dos famosos quatro 

“P’s” – Ponto de Venda, Preço, Produto e Promoção (KOTLER e KELLER, 2006). 

Escolher o melhor canal envolverá a construção 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 geração da demanda até a entrega física do produto. 

 

2.1.2 Marketing Direto (MD) 

O marketing direto, também conhecido como marketing mononível, é uma das táticas de 

marketing mais agressivas pois visa atingir diretamente cada consumidor nos meios de comunicação 

mais diversificados possíveis. O marketing direto que até pouco tempo tinha que ser executado entre 

meios limitados de conversação - cliente x cliente, agora visa criar um relacionamento empresa entre 

cliente, através de um diálogo pois a empresa tem que ouvir a opinião de seus clientes. 

Segundo Kotler (2006), “Marketing direto é o uso de canais diretos e serviços sem 

intermediários de marketing”. É 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, é “interatividade”. É essa interação entre organização e 

consumidor que possibilita a continuação de uma relação de continuidade. 

O principal objetivo do marketing direto é a separação dos clientes como indivíduos a fim de 

construir um relacionamento de boa duração com os mesmos, assim trazendo benefícios aos clientes 

e maior lucro para a empresa. Conhecendo melhor o seu cliente e suas necessidades fica mais fácil 

criar produtos e divulgá-los da melhor maneira possível e assim atingir mais clientes em potencial. 

Desta maneira, o marketing direto passa a ser entendido como marketing de foco nas vontades e 

anseios do cliente. Assim, esse cliente uma hora ou outra acabará por voltar aos primórdios do 

marketing direto onde ele próprio serve de meio de comunicação para divulgar para seus conhecidos, 

amigos e família a sua opinião sobre determinado produto para que eles também possam vir a 

experimentar aquela marca, formando um ciclo excelente de divulgação, tanto para pequenas 

empresas quanto grandes corporações. 
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Marketing Direto é o marketing de Relacionamento continuado entre uma empresa e um 

cliente (Business-to-Consumer ou Business-to-Business) que possibilita a mútua satisfação de 

interesses, com a efetivação de trocas e a sua repetição contínua. 

 Algumas das vantagens de utilizar o canal de distribuição direto são, entre outras, a 

possibilidade de se ter um relacionamento direto com o cliente, a minimização dos custos repassados 

ao cliente final e a possibilidade de um maior controle sobre a cadeia de distribuição 

Algumas desvantagens do canal direto são o alto custo da implementação do canal, o fato de 

atingir um número menor de pessoas e o fato de exigir mais atenção da empresa para vender em 

menores quantias para mais pessoas. 

Em contrapartida e a título de comparação, o canal indireto apresenta, da mesma maneira, 

vantagens e desvantagens. Algumas das vantagens do canal indireto são: atingir um universo maior; 

os estoques da empresa estão em outras organizações, a empresa vende para um número reduzido de 

clientes em maior volume. Algumas desvantagens do canal indireto são o pouco controle sobre a 

cadeia, o fato de cada intermediário incluir sua margem de lucro aumentando o preço final para o 

cliente e o baixo conhecimento adquirido sobre cliente final. 

 

2.1.3 Marketing Multinível 

O marketing multinível é um modelo de venda direta que inclui também o recrutamento 

indireto de vendedores e participação 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, é um 

modelo estruturado para a venda de produtos e serviços através do recrutamento de vendedores 

independentes. Esta estrutura ajuda a distribuir de forma simples e direta produtos e serviços, do 

produtor ao consumidor apenas através de vendedores independentes.  

O MMN se baseia no esforço de ambas as partes: a empresa no fornecimento de produtos, 

serviços, treinamento e suporte, e os vendedores em criar uma rede de clientes que garantam um 

retorno financeiro. 

Há controvérsias sobre quando surgiu o conceito de MMN. O primeiro indício de uma 

empresa data no ano de 1903 por Watkins Brothers com a distribuição dos produtos da sua empresa. 

Ele permitiu que os distribuidores comprassem diretamente da empresa e vendessem para o 

consumidor final. Com essa eliminação de etapas do processo que envolvem o atacado e varejo, é 

possível reduzir custos e fazer o produto chegar mais barato nas mãos do consumidor.  

Entretanto, o primeiro empreendedor de destaque foi o americano Carl Rehnborg. Ele viveu 

na China nos anos 20, onde começou a formular suas ideias sobre a ligação entre nutrição e saúde, e 

quando 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 

agência do governo americano responsável pela segurança da comida e de medicamentos, que o 

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 portfólio para produtos de limpeza e beleza. Em 1979, a Comissão Federal de 

Comércio ordenou que a Amway parasse com a fixação de preços, mas concluiu que ela não promovia 
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um esquema de pirâmide, cujo conceito será discutido a seguir, porque não cobrava taxa de entrada 

e exigia que os produtos fossem vendidos para consumidores finais e não só dentro da rede de 

revendedores. 

Resumindo:  

 Marketing Mononível: é a forma tradicional de venda direta, onde o revendedor recebe comissão 

pelo que vende. Nesse modelo, todos os revendedores estão no mesmo nível de porcentagem de 

lucros possíveis. O que fará a diferença no ganho será a quantidade de pessoas que o revendedor 

conseguirá atingir realizando a venda direta. Exemplos: Avon, Natura, Tupperware, entre outros.  

 

 Marketing Multinível: este modelo remunera o revendedor por meio da venda direta com as 

comissões tradicionais, e vai além disso, remunerando-o por conta da atração de novos 

revendedores e suas vendas. Neste caso, os ganhos são indiretos pela quantidade de pessoas em 

níveis abaixo do revendedor ou afiliado. Exemplos: Mary Kay, Herbalife, MonaVie, entre outros. 

2.1.4 Marketing Multinível no Brasil 

No Brasil, esse modelo de negócio apenas começou a se formar, porém já existem dados e 

informações que o governo e entidades disponibilizam para consultas.  

A Associação Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (ABEVD) é 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 Federação Mundial de Associações de Empresas de Vendas Diretas - 

WFDSA (Word Federation of Direct Selling Associations).  

No site da ABEVD é possível encontrar as empresas associadas aqui no país que têm o 

segmento de vendas, tanto mononível, quanto o multinível. Por exemplo, no ano de 2013 foram 

faturado UU$ 166 bilhões no mundo com vendas diretas onde, de acordo com a ABEVD, o Brasil é 

o 4º lugar com 38,8 bilhões.  

 

2.2 PIRÂMIDE FINANCEIRA 

Esta prática é bem antiga, no entanto foi com Charles Ponzi nas primeiras décadas do século 

XX que a prática passou a tomar vulto. Carlo Ponzi que, depois de utilizar vários nomes falsos, adotou 

o prenome Charles, foi um dos maiores golpistas do século 20. Nascido na Itália em 1882, emigrou 

para os EUA em 1903. Chegou a Nova Iorque com US$ 2,50 no bolso (perdera o resto na mesa de 

jogo do navio). Em 1918, Ponzi notou que os correios americanos e europeus vendiam cupons que 

podiam ser trocados por selos nos dois lados do Atlântico. Na Europa, contudo, o preço estava 

congelado desde 1907, com valor corroído pela inflação. Adquirindo Cupons de Resposta 

Internacional – CRI, na Europa por preço irrisório, conseguia comprar 5 vezes mais selos nos EUA. 

Comprando e vendendo selos, tinha lucro líquido de 400%. Ele atraiu investidores para essa “sólida” 

aplicação, vendendo papéis inexistentes a eles e, até o ano de 1920, havia amealhado US$ 10 milhões. 

Assim, criou a empresa Securities Exchange Company, atraindo investidores com a promessa de ter 

seu investimento dobrado em um curto espaço de tempo. Tais investidores ficaram tão interessados 

que reinvestiam todo o lucro que ganhavam ao invés de realizá-los. O sucesso foi tanto que Ponzi 

conseguiu no início da década de 20 comprar parte da Hanover Bank Trust, transação na qual aplicou 

todo o dinheiro angariado. 
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Em determinado ponto do esquema, analistas financeiros começaram a investigar Ponzi, e 

perceberam que havia apenas 27 mil CRI (Cupons de Resposta Internacional) em circulação, quando 

seriam necessários cerca de 160 milhões deles para remunerar todo o capital aplicado no Hanover 

Bank. Assim surgiu o sistema que serviu de base e exemplo para criação de tantos outros esquemas 

como o que conhecemos hoje como Pirâmide Financeira, apenas com uma ou outra adaptação. 

Esses esquemas, que são ilegais, sendo condenados no Brasil, podem ser puramente 

financeiros ou envolver a comercialização de produtos e serviços sendo este último mascarado e 

podendo ser facilmente confundido com o MMN, que é um modelo de negócio legal e viável.  

Desta maneira é de suma importância ter claro o conhecimento acerca do conceito e definição 

do que é o sistema piramidal. 

Segundo Maria Dolores Garcia Sánchez (2004) chamam-se de Pirâmide Financeira os 

sistemas de comercialização que consistem basicamente em recrutar pessoas que recrutam mais 

pessoas formando estruturas em forma de pirâmide. Os recém-incorporados investem quantidades 

variáveis de dinheiro para entrar no esquema. Quantias essas que financiam o pagamento de “bônus” 

de um reduzido grupo que está no topo da estrutura, recebendo em troca promessas econômicas de 

alto retorno que nunca acontecem ou grandes quantidades de produtos, geralmente de baixa 

qualidade, que, por sua vez, têm de ser estocados, pois não há demanda devido a sua qualidade 

duvidosa. 

Existem algumas características que evidenciam esse modelo de negócio, como promessas de 

ganhos financeiros altos em curto intervalo de tempo e custo alto de investimento para ingressar na 

empresa, entre outras. 

Resumidamente, o esquema piramidal representa unicamente a venda do direito de recrutar 

pessoas. A remuneração do negócio se dá primordialmente pelo recrutamento de pessoas e não da 

venda dos produtos, nos casos em que ainda há produtos  (SÁNCHEZ, 2004) apud (BROSSI, 1989). 

O esquema é matematicamente inviável, conforme aponta Sánchez (2004) 

“... se estimula cada novo vendedor a juntar somente mais seis investidores adicionais, em 

nove etapas se haverá 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 negócio, no décimo 

terceiro nível a quantidade de novos entrantes excederia a população 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 espaço de tempo, advindo da captação de 

outros investidores, tais como Avestruz Master, Telexfree e Boi Gordo. Estas empresas foram as 

principais responsáveis por tornar nos últimos anos esse esquema fraudulento tão conhecido no 

Brasil.  
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Quadro 1 – Evolução do esquema de Pirâmide 

Nível Número de vendedores 

 1 

1 6 

2 36 

3 216 

4 1.296 

5 7.776 

6 46.656 

7 279.936 

8 1.679.616 

9 10.077.696 

10 60.466.176 

11 362.797.056 

12 2.176.782.336 

13 13.606.694.016 
Fonte: (BROSSI, 1989) 

 

2.3 DIFERENÇAS ENTRE MMN E PIRÂMIDE FINANCEIRA 

Hoje, no Brasil, há 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 aversão a esta modalidade de negócio, 

principalmente pelo fato de confundi-lo com pirâmide financeira.  

No Quadro 2 é possível verificar que existe muita diferença entre MMN e pirâmide financeira, 

mas o que a ABEVD (Associação Brasileira de Empresas de Vendas Diretas) diz sobre o assunto 

rege as vendas diretas no Brasil. Empresas não seguem as diretrizes da ABEVD tendem a ser 

consideradas pirâmides financeiras. O Erro! Fonte de referência não encontrada.3 lista as 

principais diferenças entre o MMN e pirâmide financeira, segundo a ótica da ABEVD. 

Também, para identificar se um negócio se trata de MMN ou pirâmide financeira, devemos 

responder duas perguntas bases: 

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

Se o custo, ou taxa de adesão, forem substanciais, é um indicativo de pirâmide financeira. 

Geralmente, as taxas das companhias de MMN são baixas, e servem somente para cobrir os custos 

dos kits de vendas. As companhias de MMN facilitam os procedimentos de adesão de novos 

membros. Os esquemas de pirâmides por sua vez, exigem taxas altas, pois é neste momento que 

ocorre a obtenção do maior lucro da cadeia. 

B. Os produtos da companhia são vendidos aos clientes? 

Se a resposta for não, é outro forte indicativo de que se trata de pirâmide financeira. As 

companhias de MMN, assim como as outras modalidades de vendas a varejo, são fundamentadas em 

um mercado estabelecido. Isto tudo se traduz em produtos de qualidade e com preços competitivos. 
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As pirâmides por sua vez não estão comprometidas com as vendas dos seus produtos aos 

clientes. Os lucros são efetuados com base na arregimentação de novos membros para a pirâmide. 

Quadro 2 – Diferenças entre marketing multinível e pirâmide financeira 

ITEM  VENDA PIRAMIDAL VENDA MULTINÍVEL 

QUALIFICAÇÃO 

LEGAL 
Fraudulenta e proibida. Legal e com benefícios para o consumidor. 

SISTEMA 

DISTRIBUTIVO 
Aparentemente rede de vendas. Utiliza o canal do distribuidor. 

MODO DE OPERAÇÃO 

Vendas dirigidas a captar novos 

compradores para compensar o 

alto investimento realizado por 

cada um que inicia a pirâmide 

seja ou não consumidor final. 

Vendas por meio de distribuidores 

independentes que podem recrutar outros 

distribuidores sempre para a venda direta 

desde o empresário até chegar ao 

consumidor final. 

QUOTA DE INGRESSO Alta e não retornável. Simbólica e custo retornável. 

QUALIDADE DO 

PRODUTO 
Caro e difícil comercialização. 

Produtos de qualidade, preço muito 

atrativo com custo x benefício. 

GARANTIA DE 

DEVOLUÇÃO  
Não se aceita devolução. 

Aceita devolução e se devolve o dinheiro 

pago. 

SOLIDEZ DO NEGÓCIO Não há solidez. Solida e estável em longo prazo. 

ATIVIDADE 

COMERCIAL 
Não existe atividade estável. Venda de produtos. 

ESTOQUES 
Obrigam a comprar estoques 

mínimos. 
Não obriga a compra de estoque mínimo. 

GARANTIAS AO 

CONSUMIDOR  
Nenhuma. Todas as estabelecidas em lei. 

TRATAMENTO DO 

CONSUMIDOR 

Obriga a buscar outros 

compradores. 
Cliente tratado preferencialmente. 

Fonte: Adaptado de Sánchez (2004) 

 

 

Quadro 3 - Diferenças entre marketing multinível e pirâmide financeira segundo ABEVD 

VENDA PIRAMIDAL VENDA MULTINÍVEL 

Não vende nada ou mascaram a inexistência de produtos ou 

serviços cobrando por eles valores muito acima daqueles 

praticados no mercado. 

Vende produtos e serviços. 

O primeiro a entrar é o que mais ganha. Ganho proporcional ao esforço. 

Não há continuidade. Continuidade (e hereditariedade). 

Nem sempre há pagamento de impostos e emissão de notas 

fiscais. 
Gera e recolhe impostos. 

Nem sempre há garantia de devolução ou possibilidade de 

desistir do negócio. 

Tem garantia de devolução ou de desistência do 

negócio. 

Foco no desconhecido e apenas no enriquecimento rápido e 

fácil (não há treinamento). 
Forte investimento em treinamento. 

Esquemas ilegais que não cumprem o Código de Ética de 

associações do setor. 

São associadas à ABEVD e à WFDSA (World 

Federation of Direct Selling Associations) e cumprem 

seus Código de Ética. 

Fonte: ABVED (2016) 

 

2.4 ASPECTOS LEGAIS DO MARKETING MULTINÍVEL NO BRASIL 

O MMN, às vezes, é usado para mascarar pirâmides financeiras, que ao contrário do MMN, 

é uma atividade ilícita e insustentável. A venda direta obtém remuneração dos participantes por meio 

da venda de produtos e serviços. Já na pirâmide, não há uma atividade comercial envolvida. O ganho 
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dos funcionários depende diretamente do recrutamento de outros. Por não envolver venda nem 

serviço, esse esquema pode ser considerado um crime contra a economia popular.  

Vede como exemplo a Telexfree, empresa criada em 2002 por Carlos Wanzeler e o 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 Vitória/ES. Atuava com prestação de serviços 

de telefonia VoIP (por meio da internet). Cada conta custava em média US$ 49,90 (cerca de R$ 100 

na época) e permitia o uso ilimitado por um mês. Para divulgar o produto, a empresa adotou um 

sistema de venda direta remunerada, no qual o usuário poderia tornar-se “divulgador”, pagando uma 

taxa de adesão que o permitiria comprar pacotes de contas com desconto. Para “lucrar”, o divulgador 

precisava vender essas contas aos usuários 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 Público do Acre. O órgão 

instaurou um inquérito civil em janeiro do mesmo ano, por meio da Promotoria de Defesa do 

Consumidor, cuja investigação apontou indicio de pirâmide (PODER JUDICIARIO DO ESTADO 

DO ACRE, 2017). 

A Comissão de Valores Mobiliários (CVM) buscou orientar os cidadãos, por meio do 6º 

Boletim de Proteção do Consumidor/Investidor (2014), sobre propostas de investimentos ou vendas 

diretas mal-intencionadas, mencionando os riscos de esquemas irregulares que visam dar aparências 

de legalidade a esquemas considerados irregulares, como nesse caso, as pirâmides financeiras. Neste 

boletim mostra-se como as pessoas podem ser enganadas com oferecimentos de participações de 

vendas diretas com remuneração multinível ou até mesmo grandes cargos dentro da empresa, o que 

é impossível acontecer dentro de um esquema de pirâmide, pois não há a venda de um produto real 

que gere lucro para a empresa, só existe contratação atrás de contratação.  

A CVM não é a responsável direta pelos casos de pirâmide financeira. Para isso, a Comissão 

pode delatar um suposto caso ao Ministério Público, explicando todos os motivos da suposta 

existência do esquema ilegal, até mesmo nos casos que se passam por vendas diretas. Então, mesmo 

não existindo uma fiscalização específica para esse tipo de negócio, há 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 Econômico do Ministério da Fazenda (SEAE/MF), a Nota 

Técnica 116, que pode ser facilmente encontrada no site do Ministério da Justiça. Esta NT apresenta 

uma “Análise sobre Operações financeiras denominadas pirâmides financeiras, esquemas de Ponzi, 

operações de captação antecipada de poupança popular e MMN”. Nela, podem-se encontrar dicas de 

como diferenciar os esquemas fraudulentos dos negócios legítimos, além de citar de que forma essas 

ações ilegítimas quebram o Código de Defesa do Consumidor (CDC), pois oferecem ganhos altos e 

rápidos sem mencionar os riscos envolvidos, violando o direito à informação (art. 6º do CDC) e se 

qualificam em publicidade enganosa (art. 37 de CDC). Também pode haver a existência de cláusulas 

abusivas, além da constatação da realização de práticas abusivas. Todas essas informações foram 

disponibilizadas a fim de alertar o consumidor sobre contratos e ofertas feitas. 

A respeito do MMN, a legislação brasileira o considera uma atividade legal e vinculada ao 

mercado de vendas diretas desde 1980, na qual as empresas têm obrigações tributárias, devem de 

pagar comissões e bonificações aos associados e recolher imposto de renda na fonte, mas não existem 

leis específicas para a regulamentação dessa prática, apesar de que todas as empresas deveriam seguir 

o Código de Conduta da ABEVD. 
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Há, porém, uma “brecha” na lei, pois em nenhum momento diz-se obrigatória que qualquer 

empresa tenha um vínculo com a ABEVD, pelo fato de ser uma entidade que visa apenas orientar a 

conduta das empresas e funcionários dentro delas. Por isso, algumas empresas não vinculam o seu 

negócio ao MMN das atividades de vendas diretas, fazendo acreditar que o MMN é uma atividade 

independente (GRACIOSO e NAJJAR, 1997). 

 

2.5 POSIÇÃO DA ABEVD 

A ABEVD regulamenta o sistema de distribuição de produtos por meio das vendas diretas, e 

se mostra favorável ao MMN como sistema de vendas diretas legal, considerando que este modelo 

de distribuição não infringe a lei 1.521, de 1951, a qual trata dos crimes e das contravenções contra a 

economia popular.  

Segundo a ABEVD, Venda Direta “é um sistema de comercialização de bens de consumo e 

serviços 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 já se faz presente no mercado brasileiro, e a venda direta sempre esteve inserida nesse 

conceito de relações e interações com base na confiança e recomendação”, diz Roberta Kuruzu 

(2016), diretora executiva da ABEVD. 

 Segundo Kuruzu (2016), é outra tendência a mudança de pensamento nos mais jovens, 

principalmente americanos, à procura da independência e flexibilidade no trabalho. E esse sistema de 

vendas diretas aparece como excelente opção, pois estiveram à frente de todas as mudanças. 

Para a ABEVD (2015), esse sistema apresenta vantagens discrepantes do sistema tradicional, 

uma vez que não 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 negócio é o baixo investimento para se iniciar o negócio, que geralmente começa 

com um pequeno kit de produtos. 

Também para a ABEVD (2015), em uma visão simplificada [sic], o MMN nada mais é do 

que a maneira que muitas empresas encontraram de fazer com que seus produtos e serviços 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 serviço tenha seu preço inferior 

aos do mercado tradicional. Isto permite que a empresa passe parte dos seus lucros para os seus 

clientes e permitindo, também, tê-los como divulgadores dos seus produtos ou serviços, tendo o 

representante/divulgador a oportunidade de obter ótimos ganhos fazendo uma coisa que já é feita no 

seu dia a dia, que é a propaganda natural. 

 

3 METODOLOGIA 

O presente estudo procurará entender se existe, por parte do público em geral, conhecimento 

da diferença entre pirâmide financeira e MMN e, existindo esta falta de conhecimento, se isto é fator 

que limita o crescimento deste ultimo modelo de negócio. 
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Diante disto o problema de pesquisa deste estudo é o seguinte: 

A falta de conhecimento a respeito do marketing multinível 

é fator limitante do crescimento deste modelo de negócio? 

O objetivo geral será o de verificar se o público em geral identifica a diferença entre marketing 

multinível e pirâmide financeira. Mais especificamente pretende-se disseminar a correta conceituação 

de ambos os modelos e coletar informações acerca do nível de conhecimento da população sobre o 

assunto. 

Para atingir tais objetivos serão utilizados três meios de investigação: 1) pesquisa bibliográfica 

de caráter exploratório – a qual já foi exposta na seção anterior, 2) estudo de caso e 3) pesquisa de 

campo.  

Para Gil (1991, p. 48) a pesquisa bibliográfica “é desenvolvida a partir de material já 

elaborado, constituído principalmente de livros, documentos publicados e artigos científicos”.  

Pesquisa bibliográfica exploratória que é segundo Marconi e Lakatos (2007, p. 71), “o meio de 

definir, resolver, não somente problemas já conhecidos, como também explorar novas áreas onde os 

problemas não 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 

situação ocorre”. Neste caso, os objetos de estudo serão as principais organizações de MMN 

existentes no mercado, escolhidas segundo o critério de importância no mercado primeiramente e 

acessibilidade de disponibilidade para serem entrevistadas como segundo critério. 

Tendo em vista que o objetivo do estudo é descrever as diferenças entre MMN e pirâmide 

financeira, analisar empresas que se autodenominam “empresas de MMN” e, por fim, compreender 

a percepção do público em geral quanto à diferenciação anteriormente citada, a pesquisa foi abordada 

de forma qualitativa, que segundo Malhotra (2006, p. 154), “proporciona melhor visão e compreensão 

do contexto do problema”. A pesquisa será conduzida com uma amostra pequena, com o público 

escolhido de forma aleatória, não probabilística e não representativa. 

Como instrumento de coleta de dados será utilizada a entrevista, que para Gil (1991, p. 92) 

“dentre todas as técnicas de interrogação, a entrevista é a que apresenta maior flexibilidade.” Segundo 

Lakatos e Marconi (2003, p.194) “a entrevista tem como objetivo principal a obtenção de informações 

do entrevistado, sobre determinado assunto ou problema”. Optou-se pela entrevista não estruturada, 

por ser aquela em que o entrevistado tem liberdade para desenvolver cada situação em qualquer 

direção que considere adequada. As técnicas qualitativas empregadas serão coleta e análise de dados. 

 

3.1 DEFINIÇÕES DAS CATEGORIAS DE ANÁLISE 

As definições constitutivas (D.C.) conceituam as variáveis com base na literatura, ou, em 

outras palavras, são as definições teóricas dos construtos. São geralmente amplas e definem palavras 

com outras palavras, segundo a colocação de Kerlinger (1996) e de Richardson (2007). Pode-se dizer 

que são definições de dicionário que naturalmente são usadas por todo mundo, incluindo nesse meio 

os cientistas (KERLINGER, 1996). 

As definições operacionais (D.O.), por sua vez, segundo conceito de Kerlinger (1996) e de 

Richardson (2007), são restritas e voltadas diretamente para os objetos, especificando quais as 

atividades “operacionais” necessárias para medir ou manipular esses objetos. São o desenvolvimento 
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de procedimentos e/ou operações específicos que resultarão nas observações empíricas que 

representarão os conceitos definidos na D.C. de forma prática (BABBIE, 2007). Para Kerlinger 

(1996), a D.O. visa conceder significado ao construto ou variável, especificando as operações ou 

atividades que serão utilizadas para medir e manipular tais constructos ou variáveis. 

As categorias que serão analisadas, a partir dos objetivos dessa pesquisa são a seguir descritas.  

3.1.1 Conhecimento de MMN 

 D.C. – Verificar junto à amostra qual o conhecimento de MMN. 

 D.O. – Pergunta direta em entrevistas em profundidade.  

 

3.1.2 Diferenciação entre MMN e Pirâmide Financeira 

 D.C. – Verificar junto à amostra o conhecimento das diferenças entre MMN e Pirâmide 

Financeira. 

 D.O. – Pergunta direta em entrevistas em profundidade. 

 

3.1.3 Participação em um empreendimento de MMN 

 D.C. – Verificar junto à amostra a aceitação em participar de um empreendimento de MMN. 

 D.O. – Após nivelamento de entendimento sobre o modelo de negócio e sua diferenciação para 

com Pirâmide Financeira, realizar pergunta direta em entrevistas em profundidade.  

 

3.1.4 Indicativo de Pirâmide Financeira 

 D.C. – Verificar o índice de probabilidade de uma empresa ser pirâmide financeira. 
D.O. – Aplicar questionário (



 Quadro 6- p.19Erro! Fonte de referência não encontrada.) quando das entrevistas junto às 

empresas que se consideram utilizadoras de modelo de negócio MMN.  

 

3.2 POPULAÇÃO E AMOSTRA 

Em pesquisas quantitativas, o tamanho da amostra pode ser calculado através da estatística. 

As pesquisas quantitativas que, ao utilizarem amostragem probabilística, não devem prescindir desta 

caracterização ao calcularem o "N" adequado aos cálculos estatísticos (FONTANELLA, RICAS e 

TURATO, 2008). 

Consoante ao acima exposto, para o cálculo do tamanho da amostra da pesquisa de campo 

deste estudo, considerando uma população infinita, será utilizada a seguinte equação: 

Equação 1 – Cálculo de amostra para universo infinito 

 

                 

 Onde: 

 n = Número de indivíduos na amostra  

 Z = Nível de confiança (Desvio padrão a partir da média)  

 p = Proporção populacional de indivíduos que pertence a categoria que estamos interessados em estudar.  

 q = Proporção populacional de indivíduos que NÃO pertence à categoria que estamos interessados em 

estudar (q = 1 – p).  

 E = Margem de erro ou ERRO MÁXIMO DE ESTIMATIVA. Identifica a diferença máxima entre a 

PROPORÇÃO AMOSTRAL e a verdadeira PROPORÇÃO POPULACIONAL (p). 

 

Assim, utilizando-se um nível de confiança de 95% e uma proporção de 50%, obtêm-se um 

tamanho de amostra de 384 (trezentos e oitenta e quatro) indivíduos. 

 
Quadro 4 – Dados para cálculo de amostra 

 
Fonte: elaborado pelos autores (2017) 

 
 

3.3 ASPECTO VISUAL DA PESQUISA 

Figura 1 – Aspecto visual da pesquisa 

𝒏 =
𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒

𝑬𝟐
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Fonte: elaborado pelos autores (2017) 
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3.4 ESTATÍSTICA DESCRITIVA 

Em geral, uma variável para a qual os valores não são conhecidos até que um experimento 

seja realizado é chamada a variável aleatória. Também, o retorno sobre uma ação particular é uma 

variável aleatória desde que o retorno sobre a ação durante qualquer período particular não seja 

conhecido com certeza. A estatística é o estudo das variáveis aleatórias. A percepção do público em 

geral é uma variável aleatória. Portanto, a estatística é um componente crucial do presente estudo. 

Para a consecução da análise estatística deste estudo realizou-se primeiramente cálculo e a 

análise dos primeiros quatro momentos de uma variável aleatória – média, variância, simetria e 

curtose, utilizando-se a ferramenta de Análise de Dados do MS Excel© e do software IBM SPSS©. 

A pesquisa de campo, segundo Lakatos e Marconi (2003, p. 186) “é aquela utilizada com o 

objetivo de conseguir informações 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 PERCEPÇÃO DO PÚBLICO QUANTO AO MARKETING MULTINÍVEL 

Problema de 

Pesquisa 

A falta de conhecimento a respeito do marketing multinível é fator limitante do crescimento 

deste modelo de negócio? 

Objetivo Geral 
Verificar se o público em geral identifica a diferença entre marketing multinivel e pirâmide 

financeira. 

Objetivos 

Específicos 

 Disseminar a correta conceituação de ambos os modelos. 

 Coletar informações acerca do nível de conhecimento da população sobre o assunto. 

Suporte 

Teórico da 

Pesquisa 

 Conceitos de Marketing 

Definições e entendimentos de autores de artigos indexados e 

de livros sobre Canais de Marketing, Marketing Direto e 

Marketing Multinível. 

 Conceito de Pirâmide 

Financeira 
O que é e quais as diferenças para com o MMN. 

 Aspectos Legais do MMN Legislação pertinente. Posição da ABEVD. 

Classificação 

da Pesquisa 

Quanto ao método: qualitativo. 

Quanto ao propósito: exploratório-descritivo. 

Quanto à estratégia de investigação: estudo de casos múltiplos e pesquisa de campo. 

Quanto aos procedimentos técnicos: pesquisa documental e entrevistas em profundidade. 

Quanto à técnica de análise: análise de conteúdo. 

Quanto ao controle de variáveis: triangulação dos dados. 

Quanto à dimensão de tempo: Ago-2016 a Jul-2017. 

Material e 

Métodos 

Pesquisa Documental e Estudo de Caso 

 Suporte teórico. 

 Levantamento de dados e informações de empresas consideradas de MMN. 

Pesquisa de campo 

 Entrevista com as principais empresas de MMN. 

 Entrevista qualitativa com público em geral. 

Seleção dos 

Casos 
Seleção por conveniência e intencional: disponíveis para fazer parte do estudo e por possuir 

elementos para fins específicos através do julgamento do pesquisador. 

Método de 

Investigação 

Análise documental (dados secundários). Estudo de Caso (entrevista com empresas). 

Pesquisa de campo com público em geral. 
 

Fonte: Elaborado pelos autores (2017) 
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4 DESENVOLVIMENTO DO ESTUDO 

 

4.1 ANÁLISE ESTATÍSTICA 

Os dados estatísticos brutos podem ser observados no final deste documento, sob o título 

Erro! Fonte de referência não encontrada.. 

Para efeitos de tratamento estatístico, foram utilizados os códigos mostrados na Tabela 1 a 

seguir.  

Tabela 1 – Códigos de conversão para tratamento estatístico da amostra 

 

Fonte: elaborado pelos autores (2017) 

 

Para um total de 399 (trezentos e noventa e nove) indivíduos que responderam à pesquisa, os 

resultados obtidos foram: 

Tabela 2 – Estatísticas dos quatro momentos das variáveis aleatórias 

 
Fonte: elaborado pelos autores (2017) 

 

Em resumo, a idade média dos respondentes está entre 21 a 40 anos, a maioria cursando ou 

com o Ensino Superior completo e renda em uma faixa entre 2 (dois) e 3 (três) salários mínimos. 
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Do total, 52% (cinquenta e dois por cento) sabem o que é Marketing Multinível e 45% 

(quarenta e cinco por cento) sabem a diferença entre Marketing Multinível e Pirâmide Financeira. 

Dezessete por cento (17%) dos respondentes fazem parte de uma empresa de Marketing Multinível e 

dos 83% (oitenta e três por cento) restantes (331 indivíduos) somente 139 (42%) disseram que 

participariam de uma empresa de Marketing Multinível. 

No início da análise, ao retirar os 68 indivíduos que já relatam já participar de uma empresa 

de Marketing Multinível, observa-se que 41,4% - cento e trinta e sete indivíduos, responderam que 

não participariam de uma empresa de Marketing Multinível (tabela abaixo). 

Tabela 3 – Análise inicial da propensão a participar de uma empresa MMN 

 
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 multinível é fator limitante do crescimento deste modelo de negócio? 

Justifica-se pelo fato de que no início do estudo tinha-se 137 (cento e trinta e sete) indivíduos 

que não sabiam o que era Marketing Multinível e/ou não sabiam a diferença entre Marketing 

Multinível e Pirâmide Financeira e não participariam de uma empresa de Marketing Multinível. Este 

número pouco mudou (passou para 139 indivíduos), mesmo após os respondentes serem esclarecidos 

sobre o que é Marketing Multinível e a sua diferença para Pirâmide Financeira. 

Também mediante a utilização da ferramenta de Análise de Dados do MS Excel© e do 

software IBM SPSS© pretende-se efetuar uma Regressão Linear visando determinar a influência de 

uma ou mais variáveis independentes como influenciadoras ou capazes de prever o comportamento 

de outra – a dependente. Não se trata de uma técnica, mas de um conjunto de técnicas (FIELD, 2009). 

As principais questões respondidas por uma regressão múltipla são: 

 Quanto um conjunto de variáveis consegue prever do comportamento de outra; 

 Qual variável do conjunto é a melhor como previsora; 

 Qual variável é ainda capaz de prever um resultado quando os efeitos de outra variável 

são controlados. 

No caso do presente estudo de regressão, considerando Conhecimento de MMN e Propensão 

a Participar de um Negócio de MMN como a variáveis dependentes, obtêm-se o seguinte resultado: 
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Sumarização do modelo 

Modelo R R quadrado 

R quadrado 

ajustado 

Erro padrão da 

estimativa 

1 ,146a ,021 ,018 ,489 

a. Preditores: (Constante), Você sabe o que é Marketing Multinível? 

 

 

ANOVAa 

Modelo 

Soma dos 

Quadrados gl 

Quadrado 

Médio F Sig. 

1 Regressão 1,707 1 1,707 7,131 ,008b 

Resíduo 78,758 329 ,239   

Total 80,465 330    

a. Variável Dependente: Você participaria de uma empresa de Marketing Multinível 

b. Preditores: (Constante), Você sabe o que é Marketing Multinível? 

 

 

Coeficientesa 

Modelo 

Coeficientes não padronizados 

Coeficientes 

padronizados 

t Sig. B Erro Padrão Beta 

1 (Constante) ,486 ,037  13,053 ,000 

Você sabe o que é Marketing 

Multinível? = Y 

-,144 ,054 -,146 -2,670 ,008 

a. Variável Dependente: Você participaria de uma empresa de Marketing Multinível 

 

 Como resultado tem-se a equação, a qual comprova a baixa influência do conhecimento na 

proliferação do Marketing Multinível. 

 

   Equação 2 – Regressão 

 

 
 

        Fonte: elaborado pelos autores (2017) 

 

4.2 ESTUDO DE CASO 

Foram realizadas entrevistas com as cinco principais empresas autodenominadas de 

Marketing Multinível. Os profissionais de cada empresa foram convidados a apresentar seu modelo 

de negócio e para resumir a análise das empresas entrevistadas, elaborou-se um instrumento, ao qual 

se denominou “MMN Top 5” (

𝒙 = 𝟎, 𝟒𝟖𝟔 − 𝟎, 𝟏𝟒𝟒𝒚  

 

 

 



Quadro 6Erro! Fonte de referência não encontrada.).  
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Quadro 6 – MMN Top 5 

 
Fonte: Elaborado pelos autores (2017)

EMPRESA AMWAY HERBALIFE MARY KAY HINODE POLISHOP

ANO DE FUNDACAO 1959 1980 1963 1988 1999

ANO DE NICO NO MMN 1959 1980 1963 2012 2012

ANO DE INICIO NO BRASIL 1991 1995 1998 1988 1999

PRESENCA GLOBAL 108 95 35 1 1

PRODUTOS

• Saúde e bem estar

 • Higiene pessoal

 • Cosméticos

 • Perfumaria

 • Limpeza domestica

 • Cozinha

• Saúde e bem estar • Cosméticos

 • Perfumaria

• Saúde e bem estar

 • Higiene pessoal

 • Cosméticos

 • Perfumaria

Produtos e utensilios variados

CERTIFICACAO/

RECONHECIMENTO

• ABEVD

 • WFDSA

 • EPA / DFE

• ABEVD

 • WFDSA

• ABEVD

 • WFDSA

 • ABIHPEC

• ABEVD

 • ABIHPEC

 • ABF

• ABEVD

FORMAS DE GANHO

• Venda

 • De acordo com o volume de grupo

 • Programa de incentivos anual que 

premia com remuneração, prêmios e 

viagens

• VendendoProdutos,

• Formando Equipes

• Tornando-se Distribuidor 

• Venda

 • De acordo com o cadastros ativos

 • Programa de incentivos que 

premia com remuneração, prêmios e 

viagens

• Venda

 • De acordo com o volume do grupo

 • Programa de incentivos que 

premia com remuneração, prêmios e 

viagens

• Venda

 • De acordo com o volume de cada 

cadastrado da rede

 • Programa de incentivos que premia 

com remuneração, prêmios e viagens

PLANO DE CARREIRA

• 9%

 • 12%

 • 15%

 • 18%

 • 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 Milionários

 • Equipe de Presidentes

 • Presidente 20K

 • Presidente 30K

 • Presidente 50K

 • Chairman`s Clube

 • Circulo do Fundador

• Consultora de beleza

 • Consultora Sênior

 • Iniciadora Estrela

 • Líder de Grupo

 • Futura Diretora

 • Diretora em Qualificação

 • Diretora de Vendas

 • Diretora Sênior de Vendas

 • Futura Diretora Executiva de 

Vendas

 • Diretora Executiva de Vendas

 • Diretora Executiva Elite de Vendas

 • Diretora Nacional Qualificação de 

Vendas

 • Diretora Nacional de Vendas

 • Diretora Nacional Sênior de 

Vendas

 • Diretora Nacional Executiva de 

Vendas

 • Diretora Nacional Executiva Elite 

de Vendas

• Master

 • Bronze

 • Prata

 • Ouro

 • Platina

 • Diamante

 • Duplo Diamante

 • Triplo Diamante

 • Imperial Diamante

 • Imperial Two Stars

 • Imperial Three Stars

 • Titan

• Elite

 • Elite Plus

 • Rubi

 • Rubi Plus

 • Esmeralda

 • Esmeralda Plus

 • Diamante

 • Duplo Diamante

 • Triplo Diamante

MENOR VALOR DO KIT R$63,00 R$100,00 R$79,00 R$10,00 R$799,00

TREINAMENTO

• Sobre os produtos

 • Sobre a empresa

 • Convenções

 • Seminários de liderança

 • Escola de lideres (livro)

 • Audios

 Obs.: Presencial e online

• Sobre os produtos

• Sobre a empresa

• Seminários de liderança

•Livro

Obs.: Presencial e online

• Sobre os produtos

• Sobre a empresa

• Convenções

• Sobre os produtos

• Sobre a empresa

• Convenções

• Seminários de liderança

•Livro

Obs.: Presencial e online

• Sobre os produtos

• Sobre a empresa

• Convenções

• Seminários de liderança

•Livro

Obs.: Presencial e online

FATURAMENTO U$ 9,5 bi U$ 4,47 bi U$ 3,7 bi R$ 1 bi Informação não divulgada/encontrada
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4 CONCLUSÕES 

O Marketing Multinível é um novo modelo de negócio que está em ascensão em diversos 

países, principalmente nos Estados Unidos, Japão, China e Brasil. Com o crescimento desse modelo 

negócio também surgiram modelos fraudulentos, como a pirâmide financeira, que possuem algumas 

semelhanças com o marketing de rede. A falta de informação sobre o que é marketing multinível e 

pirâmide financeira fazem as pessoas terem receio ao investir em um negócio que proporciona 

liberdade de tempo, dinheiro, crescimento pessoal e profissional por meio de treinamentos pessoais 

e grupal, convenções, seminários e relacionamentos com inúmeras pessoas. Em contrapartida, as 

empresas de pirâmides financeiras aproveitam do crescimento do marketing multinível para abusar 

das pessoas utilizando do seu dinheiro para colocar em mãos de outra pessoa, sem que ocorra alguma 

movimentação de produto. Apesar da investigação atual do Ministério Público em várias empresas 

por suposto crime de pirâmide financeira, e das empresas associadas à Associação 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 negócio do marketing 

de rede como um negócio sustentável, com a confiança de aprender e ensinar outras pessoas em como 

trabalhar nesse mercado, podendo ser fonte de renda complementar ou então sua principal fonte de 

renda.   

O objetivo do presente artigo foi o de verificar se o público em geral identifica a diferença 

entre o marketing multinível e pirâmide financeira, e teve como objetivos específicos disseminar a 

correta conceituação de ambos os modelos e coletar informações acerca do nível de conhecimento da 

população sobre o assunto.   

Concluindo com base nos objetivos específicos da coleta de informações do conhecimento da 

população, através de pesquisas em profundidade podemos notar que 52% (cinquenta e dois por 

cento) dos entrevistados sabem a diferença entre o marketing multinível e 45% (quarenta e cinco por 

cento) sabem a diferença entre o MMN e Pirâmide financeira. Foram entrevistadas 399 pessoas sendo 

elas de diversas classes sociais, escolaridades e regiões respondendo um questionário com em média 

nove questões.   

Percebe se com a pesquisa que o público sabe a diferença entre os modelos de negócios, 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 é o fator limitando do crescimento deste 

modelo de negócio? Podendo responder a princípio que não, sugere-se que sejam realizadas mais 

pesquisas sobre o tema, com foco voltado para todas as áreas envolvidas no processo, possibilitando 

um maior esclarecimento sobre o tema, ou, analisando esse mercado como uma opção de renda 

complementar ou, ainda, a oportunidade de criar e gerenciar seu próprio negócio por meio do MMN.   

Espera-se que o conteúdo da pesquisa contribua aos interessados, diminuindo casuais dúvidas 

a respeito do sistema de MMN e sua aplicação, diferenciando-o do sistema de pirâmide financeira. O 

sistema piramidal se trata de um esquema ilegal baseado na movimentação financeira, derivado da 

capitação de recursos por pagamentos de novos entrantes recrutados. Como a fonte principal de 

arrecadação não se encontra na comercialização de produtos ou serviços, os recrutados deverão 

incluir novas pessoas no esquema para obterem o almejado retorno financeiro.  
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