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Resumo

O objetivo do presente artigo foi identificar o perfil da produgdo académica brasileira sobre
marketing multinivel publicada durante o periodo de 2010 a 2022. Para isso, foram consultadas
as bases SPELL, EBSCO, SciELO e SCOPUS, tendo sido encontrados 14 artigos em portugués
com o tema marketing multinivel e vendas diretas. Observou-se que os trabalhos sdo de carater
qualitativo com uso de entrevistas, realizadas em grupo e com baixa utiliza¢do da palavra-chave
marketing multinivel. Concluiu-se que € necessario exploracdo nas publicagdes que tratam da
tematica, principalmente, no que tange as organizacdes brasileiras, tendo ficado evidente a
escassez de pesquisas que investiguem os mercados e a utilizagdo da técnica do marketing
multinivel. A exploragdo dessa vertente tende a agregar ao universo tanto académico quanto
social, politico e econdmico no Brasil.

Palavras-chave: marketing multinivel, vendas diretas, marketing de rede.

1 INTRODUCAO

O marketing multinivel ¢ uma modalidade de venda direta de produtos e servigos a partir
do recrutamento de vendedores independentes, ocorrendo a participacdo desses nos resultados
das vendas realizadas. O referido termo pode ser conceituado como network marketing,
marketing de rede ou simbolizado pela sigla MMN (REMONATO et al., 2017). Nesse mesmo
sentido, a Associagdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (ABEVD), denota que o
marketing multinivel surgiu da evolucdo de vendas diretas com acréscimo de bonus pelo
recrutamento e treinamento de novos distribuidores no sistema, remunerando e qualificando
aqueles que desenvolvem as melhores equipes (ABEVD, 2020).

Marks (1995), Souza (2017) e Batista et al. (2022) apontam em seus estudos o marketing
multinivel ou marketing de rede como um sistema de distribui¢do para o consumidor por meio
de uma rede de vendedores independentes sem a participacao de intermediarios. Esse sistema
pode ser reconhecido como uma modalidade de comercializagdo de produtos baseada em um
sistema direto de distribuicdo por meio do qual se estabelece uma rede de relacionamento
comercial com contratantes independentes. Esse modelo leva o distribuidor a adotar um
planejamento de marketing estruturado a partir da divulgagdo dos produtos, intermediagdo e
efetivacao das negociagdes, ampliando, consequentemente, o alcance comercial.

Segundo Kaminski (2010), o marketing multinivel ¢ uma maneira de aumentar a
remuneracao do vendedor por meio de pessoas cadastradas, comportando-se como um sistema
de comercializagdo estabelecido pelo contato pessoal entre vendedores e compradores sem as
limitagdes de um comércio convencional fixo. E oportuno mencionar que a pandemia de
COVID-19 exerceu impacto significativo no setor de vendas diretas em 2021. Apesar de a
disponibilidade de estoque ter sido afetada de forma negativa, o aumento da procura por renda
suplementar e até mesmo como forma unica de renda favoreceu o setor, ocupando o Brasil o
sétimo lugar no mercado mundial de vendas diretas (WFDSA, 2021).

Costa (2001) salienta que o marketing multinivel “se diferencia de outras formas de
marketing e vendas por ndo envolver formas tradicionais de marketing como publicidade em
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meios de comunicagdo em massa. A grande maioria dos distribuidores trabalha a partir de suas
residéncias, sem utilizagdo de escritdrios e pessoal de apoio”. Tal colocacao ainda ¢ corroborada
por Kiyosaki (2012) ao destacar que, no modelo marketing multinivel, ndo sdo necessarios
investimentos iniciais, estoques, despesas mensais € contratacdo de funcionario.

Levantamentos realizados pela Federagdo Mundial de Associagdes de Venda Direta,
com versao em inglés como World Federation Of Direct Selling Associations-WFDSA,
apontam mais de 65 milhdes de representantes independentes no mundo, com dedicacdo em
tempo integral ou meio periodo, em busca de renda suplementar. Destaca-se que, em 31 de
dezembro de 2021, as vendas diretas globais atingiram a marca de US$186,1 bilhdes de ganhos
(WFDSA, 2022).

Diante do exposto, o problema da pesquisa deste trabalho é: qual estado da arte do
marketing multinivel nas publicacdes académicas? O objetivo geral foi identificar o perfil da
produgdo académica brasileira publicada em portugués sobre marketing multinivel a partir de
dados disponiveis nas bases da SPELL, EBSCO, SciELO e SCOPUS durante o periodo de 2010
a 2022. Como objetivos especificos, foram analisadas: a quantidade de artigos de acordo com
o ano de publicacdo; citagdes por artigo; tipo de abordagem metodoldgica utilizada nas
pesquisas; instrumentos de coleta de dados utilizados; tipo de coleta de dados; técnicas de
analise de dados; palavras-chave utilizadas; quantidade de autores participantes das pesquisas;
titulagdo académica dos autores; classificagdo da producao cientifica; e sugestdo de agenda para
pesquisas futuras.

A justificativa deste estudo respalda-se no entendimento de que o marketing multinivel
representa uma possibilidade de acdo empreendedora e uma saida para muitos que perderam o
emprego ao longo desses anos, que inclui o periodo da pandemia de COVID-19, sendo esse
sistema usado como Unica fonte de renda ou como complemento da renda de muitos
trabalhadores que tiveram seus ganhos comprometidos. Ressalta-se que esse modelo de venda
direta nao exige idade nem escolaridade, podendo ser desenvolvido com liberdade de horario e
sendo favorecido pela vasta possibilidade de comunicac¢do cada vez mais ampliada com o uso
da internet. Estudar esse formato de empregabilidade em expansao no mundo é importante para
a sociedade e o individuo como conhecimento técnico sobre a aplicacido desse modelo de venda.
Esses motivos despertaram a curiosidade da pesquisadora, buscando estudos cientificos sobre
o tema.

Esta pesquisa proporcionou conhecimento cientifico sobre as praticas a respeito do
marketing multinivel, levando a uma melhor compreensdo sobre a tematica. O estudo se
encontra fundamentado em informagdes confiaveis de autores importantes e amplia o
conhecimento sobre o assunto que ¢ atual, relevante, em expansdo e pouco estudado,
configurando-se em base e direcionamento para futuras pesquisas e instituigdes.

2 MARKETING MULTINIVEL

Na defini¢do classica de Kotler (1998) o marketing representa o processo social e
gerencial por meio do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam a
partir da criag@o e troca de produtos e valores. O marketing busca entender as necessidades dos
consumidores, através da integragdo dos recursos humanos, produgdo, finangas e vendas de
uma organizacdo (COBRA, 1992). As vendas diretas ¢ uma estratégia de vendas na qual o
vendedor vai at¢ o comprador para expor os produtos ou servicos (MORGADO;
GONCALVES, 1999), por sua vez o marketing multinivel ¢ uma adaptacdo a venda direta de
modo que os participantes criam sua rede, sendo remunerados de acordo com o esforco,
dedicacdo e desempenho de sua equipe (GRACIOSO; NAJJAR, 1997).



O sistema de venda direta oferece uma oportunidade ao trabalhador no mercado e ¢
considerada por alguns clientes um sistema sem garantia e seguranga quanto ao recebimento do
produto (PETERSON; WOTRUBA,1996). Com proposta de empoderamento, os vendedores
acabam perdendo os limites entre tempo do que € ou ndo trabalho. Conforme explica Soares
(2017), o trabalho das consultoras torna reconhecivel o que estd em jogo: trabalhadoras-
consumidoras que raramente conseguem discernir o quanto ganham por seu trabalho e o quanto
investem em consumo dos produtos, bem como quanto tempo se dedicam as vendas visto ser
esse um trabalho imbricado em outras atividades.

De acordo com Platchek, Arboith e Carvalho (2015), o marketing multinivel ¢ o
processo de venda em que profissionais autonomos obtém lucros por meio da revenda de
produtos e por captar novos vendedores, aumentando ainda mais os seus ganhos. Para Batista
et al. (2022), “uma empresa de marketing multinivel € o negécio de vendas e distribuicdo em
diferentes niveis, sendo possivel o recrutamento de outras pessoas para a participagdo das
acoes.”

Contribuindo com essa linha de pensamento, Rosenbloom (2002) expde que venda
direta € um método em que os vendedores vao direto aos consumidores, as suas casas, aos
escritdrios ou a outros pontos. Nesses casos, os vendedores apresentam os produtos aos clientes
individualmente ou em grupo. Na mesma direcao, Fernandes (2008) afirma que, na venda direta
mononivel, o vendedor realiza vendas a um consumidor final e recebe por essas vendas, nao
havendo equipe de vendas associada a ele. J& no marketing multinivel, existe uma rede de
vendedores que se associam e os ganhos se originam dessa rede.

Logo, no modelo de marketing multinivel, o integrante da rede ganha por meio da venda
de produtos ou servicos e pelo recrutamento de novos participantes, sendo ele remunerado de
acordo com a receita gerada pelas vendas dos integrantes de sua rede. O investimento em
publicidade ¢ destinado a comissdo e a bonus aos integrantes. Contribuindo com o raciocinio,
Bergo (2014) enfatiza que o distribuidor recebe por sua venda e, também, pela venda dos
membros que recruta. Por sua vez, Souza e Capdeville (2014) destacam que, no marketing
multinivel, ndo é necessario haver um ponto de vendas, nem gastos em campanhas publicitarias
de grande visibilidade. Assim, o vendedor, que também € o divulgador, compra produtos ou
servigos mais baratos, repassando-os aos clientes finais com valores mais acessiveis.

Para Aragdo (2009), no marketing multinivel, o investimento em propaganda ¢
destinado a remuneragdo dos distribuidores. Nesse sentido, € a propria rede de distribuidores
que repassa as informacdes do fabricante e promove o produto com o fim de atrair o publico.
Kiyosaki (2012) complementa que, além de garantir uma renda no presente, o marketing
multinivel favorece a oportunidade de garantir renda perpetuamente, ou seja, renda residual que
continua chegando, mesmo que se tenha deixado de gastar esforco para criar essa fonte de renda.

Souza e Capdeville (2014) e Fernandes (2008) destacam que as empresas que atuam no
marketing multinivel apresentam solu¢do para as necessidades das pessoas no seu dia a dia,
oferecem complemento financeiro a seus vendedores no final do més e, at¢ mesmo, um salério
maior do que aquele que a pessoa esta acostumada a receber. Isso motiva os divulgadores a
trabalharem de forma direta com seus clientes e esses até podem fazer parte de sua rede e se
beneficiarem da compensacao financeira vantajosa oferecida a divulgadores e empresas. Na
mesma vertente Elizondo e Alvares (2018) definem o marketing multinivel como um sistema
que vai além do tradicional. Nesse sistema, a rede de relacionamento do vendedor desencadeia
a comercializagdo dos produtos por meio de vendedores a ele vinculados, existindo uma
participacdo e colaboracdo nas vendas, bem como o recebimento de uma renda da propria
revenda.

Em sua obra, o estudioso Kiyosaki (2012, p. 35) defende o crescimento desse modelo
de marketing a nivel mundial. Nas palavras do autor, “hoje, o marketing de rede ¢ reconhecido
por muitos especialistas € homens de negocios bem-sucedidos como um dos modelos de
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negocio que mais cresce no mundo”. Ressalta-se que um debate mais amplo sobre esse tema
proporciona conhecimento cientifico a respeito do marketing multinivel. Quem muito se
beneficia sdo as Instituigdes de Ensino Superior (IES), uma vez que, quanto mais se discute um
determinado tema no meio académico, com mais relevancia as IES sdo percebidas.

Segundo Aragdo (2009), o marketing de rede evoluiu das vendas diretas a partir de
David McConnel, em 1886, que atuava em New Y ork, nos Estados Unidos, como um vendedor
de livros que ia de porta em porta e oferecia um frasco de perfume de brinde. O negbcio
prosperou sobremaneira que levou ao surgimento da California Perfumes que, em 1939, passou
a adotar o nome de Avon. Segundo o mesmo autor, o médico, quimico e industrial Carl
Rehnborg instituiu o marketing multinivel em 1941 na empresa Nutrilite, sendo os vendedores,
até entdo, remunerados por suas vendas diretas ou no mononivel, passando os mesmos,
posteriormente, a receberem bonus com as vendas de pessoas que eles recrutavam para a
empresa, implementando, assim, o marketing multinivel.

As empresas de marketing multinivel ou marketing de rede surgiram nos EUA apos a
Segunda Guerra Mundial na forma das chamadas network Direct Selling Organizations (DSOs),
utilizando-se as relagdes sociais dos vendedores. Em 1941, os distribuidores poderiam receber
bonus sobre a venda realizada pelas pessoas que eles patrocinassem. Em 1959, foi fundada a
Amway e, em seguida, surgiram outras (BIGGART, 1989). Fundada por Jay Van Andel e Rich
De Vos, que trabalharam com Dr. Carl Rehnborg nos anos 40 e 50, a American Way
Association, com a sigla Amway, distribuia produtos de limpeza para o lar, tendo essa empresa,
posteriormente, adquirido a Nutrilite (ARAGAO, 2009). No referido estudo, o autor ainda
destaca a historia de Mary Kathlyn Wagner que fundou, em 1963, a empresa Mary Kay. Nos
anos 50, Mary criou uma oportunidade no sistema de marketing multinivel para mulheres que
recebiam premiagdes por desempenho que incluiam joias e até um automovel.

Paes (2002) afirma que o marketing multinivel chegou ao Brasil em 1991 com a Amway,
que comercializava seus produtos sem loja fisica e sem propaganda de massa. Posteriormente,
seguiram-se outras, tais como: Tupperware, Momentum Multinivel, Pierre Alexander,
Herbalife, Mary Kay, Contém1lg, One World, Victoria MR, dentre outas. De modo mais atual,
Content (2017) destaca as mais importantes empresas de marketing multinivel que atuam no
Brasil, dentre as quais, pode-se citar: Hinode, Herbalife, Amway, Mary Kay e Boulevard
Monde, sendo a Hinode, dentre elas, a inica de origem brasileira.

O marketing multinivel no Brasil introduzido por empresas como a Amway,
Tupperware e outras como Avon, Herbalife e Mary Kay assumiu um tipo de venda direta que
envolve, na sua maioria, produtos direcionados a donas de casa e empreendimentos de saude
ou cosméticos. Os produtos da Avon chegaram ao Brasil no fim de 1950, sendo ela pioneira no
mundo voltada para as mulheres e oferecendo a elas fonte de renda e autonomia financeira. No
Brasil, a Avon comporta 86% de mulheres em cargos executivos, tendo investido mais de 170
milhdes em projetos sociais e impactando 7,5 milhdes de pessoas nos anos 2000 (ABEVD,
2021).

A Herbalife atua no Brasil desde 1995, ofertando produtos de nutrigdo que visam a um
estilo de vida saudavel. Seus produtos sdo distribuidos por vendedores independentes que estao
presentes em cerca de 80 paises. No ano de 2010, a empresa foi considerada a quinta maior em
termos de MMN do mundo em volume de vendas em délares (EMMERT, 2012). J4 a Mary
Kay chegou ao Brasil em 1998, sendo uma empresa que oferece produtos de beleza em diversos
paises como EUA, Alemanha e Canad4. Em 2009, a empresa alcangou 2 milhdes de consultoras
em todo o mundo, tendo sido considerada, em 2010, a sexta maior empresa de venda direta em
volume comercializado no mundo (EMMERT, 2012). Ja a Natura&Co, desde 2020, controla a
Avon, a Natura, a Aesop ¢ a The Body Shop. Destaque-se que a Natura conta com,
aproximadamente, 2 milhdes de consultoras. Durante a pandemia, o nimero de consultoras com
lojas online saltou de 500 mil para 1,3 milhdao (ABEVD, 2021).



E importante destacar que, em 2019, a ABEVD reuniu em S3o Paulo gestores de
grandes empresas de MMN para discutir planejamento, prioridades e projetos de leis com o fim
de fortalecer a imagem das empresas do setor. No evento, estavam presentes os representantes
da Amway, Herbalife, Hinode, Racco, Polishop, Liconet, Jafra, Jeunesse, 4Life Research e
Royal Prestige (ABEVD, 2019).

Nesse novo contexto, o contato pessoal com o cliente estreita as relagdes com o
vendedor que busca um vinculo e a fidelizacdo desse publico, aproximando o marketing
multinivel do marketing de relacionamento (CHURCHILL; PETER, 2000). Além disso, esse
contato também facilita a aproximacdo da empresa com o cliente, passando a empresa a
conhecer suas necessidades e desejos (SOUZA; SERRENTINO, 2002). Trata-se de uma
estrutura mercadoldgica que funciona como o marketing boca a boca, tendo sido definido por
Kotler e Keller (2012) como a agdo que parte de um processo comunicativo interpessoal de
forma verbal ou escrita ou, ainda, de forma eletronica. O marketing boca a boca ¢ realizado a
partir do contato pessoal com o cliente e fundamenta a divulgacdo dos produtos e a formagao
de uma equipe de vendas (MARKS, 1995). De acordo com Kotler ¢ Armstrong (2003), as
empresas que praticam o MMN passam a conhecer as necessidades e os desejos dos clientes,
podendo terem, assim, um desempenho melhor que o do seu concorrente.

Visto como alternativa ao emprego tradicional, o marketing multinivel ¢ uma forma de
promover compensacgdo financeira para pessoas com baixo grau de instrugdo, ja que esse
modelo comercial ndo depende do nivel de escolaridade (VILTARD, 2019). Diante dessa
facilidade de ingresso, desde o inicio de 2020, o percentual de homens participantes do modelo
de venda direta chegou a 42,2% do total dos atuantes, sendo esse nimero considerado alto para
uma atividade dominada por mulheres. Em 2021, segundo a Associagdo Brasileira de Empresas
de Vendas Diretas-ABEVD, existiam 4 milhdes de consultores de vendas diretas no Brasil,
sendo mais da metade (57,8%) mulheres e quase metade (49,6%) tinham o ensino médio
completo ou superior incompleto (ABEVD, 2022).

O Projeto de Lei n°413/2018 do Senado Federal regulamenta as atividades de marketing
multinivel, as quais sdo identificadas pelo pagamento e venda de produtos ou servigos por
empreendedores independentes. A referida lei estabelece as caracteristicas do marketing
multinivel, criando obrigacdes para empresas ¢ empreendedores. Conforme o texto legal, o
empreendedor independente tem a obrigagdo de estar inscrito como contribuinte individual nos
termos da Lei n® 8212, de 24 de junho de 1991, ou como Microempreendedor Individual (MEI)
nos termos da Lei Complementar nimero 123, de dezembro de 2006. O projeto estabelece que
¢ vedada a empresa e ao empreendedor a utilizagdo de praticas enganosas desleais ou que
possam induzir a erros futuros empreendedores e consumidores (SENADO FEDERAL, 2018)

Nesse sentido, evidencia-se que o marketing multinivel € um modelo que, se aplicado,
beneficia a todos, principalmente, aqueles que sdo empreendedores autdbnomos e
microempreendedores. Esse tema tem sido debatido constantemente com o fim de proporcionar
entendimento e alcangar maior visibilidade no mercado atual de modo que seja possivel
aumentar o mercado capital mundial.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para alcangar o objetivo proposto, que foi identificar o perfil da produ¢do académica
brasileira publicada em portugués sobre marketing multinivel exposta nas bases de dados da
SPELL, EBSCO, SciELO e SCOPUS durante o periodo de 2010 a 2022, foi realizada analise
bibliométrica.

O objetivo da analise bibliométrica ¢ mensurar qualitativa e quantitativamente a producao
cientifica sobre um determinado assunto. Nesse sentido, pode-se dizer que o método da
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bibliometria possibilita situar um pais em relacdo as suas comunidades cientificas. De acordo
com a finalidade do estudo bibliométrico, os dados podem ser o texto que compde a publicagao,
os elementos presentes em registros sobre publicagdes extraidos de base de dados
bibliograficos, o nome de autores, o titulo, a fonte, o idioma, a palavra-chave, a classificagdo e
as citagdes (ZHU et al.1999).

Segundo Pritchard (1969), os trabalhos de natureza bibliométrica dizem respeito a “todos
os estudos que tentam quantificar os processos de comunicacdo escrita”. A bibliometria,
portanto, tem por objetivo mapear um dado campo de estudos e, consequentemente, gerar
indicadores de tratamento e gestdo em uma determinada comunidade cientifica.

A presente pesquisa adota inicialmente a abordagem qualitativa, buscando apresentar de
forma concisa as tematicas levantadas e os resultados denotados nos estudos abordados, e ainda
uma abordagem quantitativa, sendo descritiva quanto aos objetivos e bibliométrica quanto aos
procedimentos. No estudo, foram analisados os artigos que tém relagdes com as seguintes
palavras-chave: marketing multinivel, marketing de rede, vendas diretas e promogao de vendas.
Consultadas as bases de dados SPELL, EBSCO, SciELO e SCOPUS foram encontrados 31
artigos em portugués publicados no periodo de janeiro de 2010 a outubro de 2022.

Desses 31 artigos, foram selecionados 17 que abordavam o tema marketing multinivel e
vendas diretas, tendo em vista que o sistema de marketing multinivel ¢ uma modalidade de
venda direta que acontece do fornecedor para o consumidor por meio de uma cadeia de
contratantes independentes (MEIRA; GHISI, 2009).

Tabela 1: Distribui¢do de artigos por bases de dados
Bases de Dados Artigos %

SciELO 11 64,71

SPELL 4 23,53
SCOPUS 2 11,76
EBSCO - -
TOTAL 17 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Na Tabela 1, estdo listados 64,7% (11) dos artigos, os quais foram encontrados na base
de dados da SciELO. Na sequéncia, encontram-se a base de dados SPELL, com 23,5% (4), a
SCOPUS, com 11,7% (2) e EBSCO com nenhuma pesquisa encontrada.

Dos 17 artigos, 3 estavam repetidos em mais de uma base de dados e, assim, foram
excluidos do total, restando para analise 14 artigos, os quais foram analisados com o auxilio da
planilha do Excel. Além disso, foram realizadas as devidas quantificagdes que se fizeram
necessarias para extracdo dos seguintes dados: quantidade de artigos de acordo com o ano de
publicagdo; citagdes por artigo; tipo de abordagem metodoldgica utilizada nas pesquisas;
instrumentos de coleta de dados utilizados; tipo de coleta de dados; técnicas de andlise de dados;
palavras-chave utilizadas; quantidade de autores participantes das pesquisas; titulo académico
dos autores; e classificagdo da produgao cientifica.

Quadro 1: Artigos selecionados e encontrados em mais de uma base de dados
Autores Titulo Base de Dados \

Cruz e Troccoli. (2014) Do canal de Vendas Diretas ao suporte a SPELL e SciELO
Responsabilidade Ambiental: O Caso da
Natureza.

Santos et al. (2017) As diferencas entre Marketing Multinivel e as SPELL e SciELO
Piramides Financeiras ou “Esquemas de
Piramides”.

Lovatto ef al. (2021) Relacionamento e fidelizagao entre agricultores | SciELO e SCOPUS
e consumidores em grupos de venda direta de
alimentos agroecoldgicos em Florianopolis- SC

Fonte: Dados de Pesquisa (2022)



O Quadro 1 apresenta os artigos selecionados que estavam repetidos em mais de uma
base de dados. Os 14 artigos que restaram para analise foram lidos e transcritos em uma planilha
do Excel e, em seguida, procedeu-se a estatistica descritiva. Por conseguinte, na proxima se¢ao
serdo apresentados os resultados apurados através das analises qualitativa e quantitativa
realizadas, acrescido a posteriori das consideragcdes apuradas na presente investigacdo
académica.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A coleta final de dados resultou em 14 artigos que tratavam do tema marketing
multinivel, sendo a publicagdo em portugués encontrada nas bases de dados SPELL, EBSCO,
SciELO e SCOPUS. Objetivando uma disposi¢ao textual facilitadora do entendimento aos
leitores, inicia-se esta se¢do pela andlise de contetido qualitativa realizada dos estudos
selecionados.

O artigo “A Dinamica do Marketing de Rede: Relagdes Sociais e Expectativas de um
Novo Estilo de Vida”, teve como foco pessoas que se associaram a empresa de marketing de
rede Amway. Com objetivo de revelar a estrutura organizacional que ocorria a partir das
relagdes sociais utilizadas para recrutar possiveis distribuidores, revelou que poucas pessoas
acabavam se envolvendo. No entanto uma parte permanecia, ainda que por pouco tempo. O
estudo revelou que as empresas de marketing de rede crescem sistematicamente no Brasil, € o
funcionamento delas tem maior ou menor semelhanga com a empresa pesquisada. Na Amway,
os rituais que consagram os grandes lideres produz o capital simbolico da empresa e visam
aumentar e dinamizar as redes através do direcionamento da memoria coletiva.

Para identificacdo do estilo de vida e perfil dos consumidores da empresa PH
Cosméticos e assim cumprir o objetivo de apontar estratégias de vendas que levem a expansao
da organizagdo, foi desenvolvida uma pesquisa exploratoria para realizagdo do artigo:
“Adequacdo das Estratégias de Venda Direta ao Comportamento do Consumidor no Setor de
Cosméticos: Estudo de Caso Ph6 Cosméticos”. A pesquisa foi dividida em duas fases, uma
Focus Group e a outra pesquisa de campo, permitindo a empresa identificar o perfil dos
segmentos de mercado atendidos, detectando por meio do estudo que quase 50% gostariam de
encontrar os produtos em lojas especializadas, outros em supermercados, farmacias, lojas de
centros comerciais, shoppings, central de atendimento e via internet. Foi apontado como
dificuldade depender exclusivamente do retorno do vendedor para comprar os produtos da
empresa, mesmo a equipe de vendas obtendo 95,2% de aprovagdo na opinido dos clientes.

O artigo “Agroecologia, consumo sustentavel e aprendizado coletivo no Brasil”qualifica
e analisa comunidades do grupo de consumo coletivo de produtos agroecoldgicos Trocas
Verdes em Campinas (SP), mostrando que as trocas econdmicas sdo também trocas de sabe. O
estudo concluiu que essa dindmica de aprendizado dos consumidores e pesquisadores
envolvidos nas compras promove o consumo sustentavel. Confirmando que um importante fator
para a existéncia de comunidades aprendentes € a autogestdo da organizagdo social.

Com o objetivo verificar o funcionamento da estruturagcdo de empresas de marketing de
rede e o papel da motivagdo no sucesso dessa estratégia, a pesquisa: “Marketing de Rede:
Estruturacdo e o Papel da Motivagao Nesta Estratégia” através de estudo de casos, coletou dados
de entrevistas com distribuidores das empresas Mary Kay e Herbalife. Foi entrevistado também
um doutorando em administra¢do de empresas pela FEA-USP, coletados dados secundarios em
sites, artigos € em anuncios de ofertas de empregos. Os fatores citados pelos distribuidores para
ingressar nesse tipo de estrutura foram: motiva¢do, remuneragdo, autonomia e pertencimento
ao grupo, exemplificadas por retorno proporcional aos seus esforcos, flexibilidade de horario e
apoio de outros distribuidores. Os distribuidores se sentem apoiados, trocam experiéncias e
criam amizades. O doutorando entrevistado, expde que esse tipo de estrutura difere das
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tradicionais, facilita a ampliacdo da rede, exige esfor¢os em treinamentos e ferramentas solidas
e eficientes para apuracao das vendas e calculos dos valores a pagar, ja que a remuneracgao se
origina das vendas e dos resultados de toda a sua equipe.

No artigo “Do Canal de Vendas Diretas ao Suporte a Responsabilidade Ambiental: o
Caso da Natura” ¢ investigado o quanto a politica de responsabilidade ambiental da Natura, ,
que ¢ o posicionamento de marketing da empresa € percebida pelo consumidor final. Foram
entrevistadas clientes finais, consultoras e gerentes da Natura na cidade do Rio de Janeiro, além
de pesquisa documental e bibliografica. Ficou comprovado que a Natura nao ¢ percebida pelo
consumidor como endossante da responsabilidade ambiental. Essa contradi¢do foi explicada
por uma das descobertas mais relevantes da pesquisa: as consultoras coletam os pedidos sem
necessariamente ter um contato direto com os clientes, sem fazerem a funcao de verdadeiras
consultoras e assim ndo passam a informagao sobre a responsabilidade ambiental da empresa
aos clientes. O encontro cliente-vendedor raramente acontece no caso da Natura e as vendas
migraram para uma venda por catdlogo. O estudo propde replicar essa pesquisa em outras
empresas com condi¢des semelhantes, como Avon e Mary Kay e junto a prépria Natura, em
outras localidades.

Uma analise dos canais de comercializagdo utilizados pelas agroindustrias rurais de
carne bovina e suina do Brasil, verificando a representatividade das vendas diretas desses
estabelecimentos no pais e em cada uma das suas regides, foi o objetivo do estudo: “Venda
Direta: O Principal Canal de Comercializagao de Carne Bovina e Suina das Agroindustrias
Rurais do Brasil”. Foi concluido que a venda direta ¢ o principal canal de comercializacao
utilizado pelas agroindustrias rurais de carne bovina e suina do Brasil. Tais empreendimentos
rurais enfrentam problemas com a legislagdo sanitdria dos alimentos, mas geram novos
empregos, diminuem o éxodo rural, agregam valor aos produtos e conscientizam a populacao
sobre a importancia para o desenvolvimento rural do pais.

O objetivo central desse artigo: “Producdo e Consumo De Alimentos: Novas Redes e
Atores”, foi analisar formas alternativas de abastecimento e producdo alimentar através do
entendimento do papel do consumidor. Dividido em trés secdes, uma discutiu as redes
agroalimentares alternativas, outra descreveu e apresentou casos empiricos € uma terceira que
buscou demonstrar como os consumidores podem ser vistos como agentes na mudanga rumo a
praticas de consumo mais sustentaveis. Foi utilizado dois grupos coletivos de aquisi¢dao de
alimentos ¢ as feiras de venda direta, que sdo a rede de consumidores do GAS (Grupo de
Aquisigao Solidaria), na regido de Pisa na Italia e a Feira do Pequeno Produtor de Passo Fundo,
no Estado do Rio Grande do Sul, gerido por agricultores familiares do municipio. Foi concluido
que existe diferencas nas rotinas de consumo pelos consumidores e as motivacgdes, valores e
atribuicdes relacionadas aos alimentos assumem caracteristicas diversas e os valores sociais
tem importancia na orientagdo das praticas, na produ¢ao e distribuigdo dos alimentos.

O artigo: “Percepcao de Valor, Atratividade e Intengdo de Compra: Revisitando as
Técnicas de Promog¢ao de vendas”,teve como objetivo avaliar os efeitos moderadores do tipo
de promogado de vendas nas relagdes entre valor percebido, atratividade e intengdo de compra.
Foi realizado um experimento com 1161 respondentes, estudantes de um Unico curso e
faculdade, e analisadas as relagdes diretas entre valor percebido na formacao da atratividade da
promocao e a relagdo da atratividade com a inten¢do de compra de um produto em promogao.
Foi detectado que a promocdo de vendas monetéarias impacta com mais for¢a a intencdo de
compra do consumidor. O estudo encontrou limitacdes metodoldgicas quanto a técnica de
amostragem, publico e caracteristica do experimento utilizado.

A énfase do estudo: “A dinamica dos Canais Curtos de Comercializacdao: O Caso do
Projeto Campagna Amica na Itdlia” foi mostrar as peculiaridades do surgimento, as
contradigdes, as ambivaléncias e os desafios do processo de construgdo social do Projeto
Campagna Amica, uma das mais importantes redes agroalimentares alternativas da Europa,
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levada a efeito pela principal confederacdo sindical agraria italiana, a Coldiretti. Desde seu
surgimento em 2009, esse Projeto tem intencao de reconstruir as relagdes entre produtores e
consumidores, através de uma aproximagao entre eles dentro dos mercados de venda direta de
produtos agroalimentares. Ficou evidenciado que as estratégias sao incapazes de superar as
contradi¢des de mais de um milhdo e meio de exploragdes agricolas com diferentes dimensdes
econdOmicas. Outra evidéncia foi a ambivaléncia de postura e falta de adesdo aos principios da
agricultura ecologica e sobre a questdo das OMG (organismos modificados geneticamente) nas
cadeias de produtos de origem animal. A Coldiretti busca a recuperacao do prestigio ¢ a defesa
da autenticidade e tipicidade da produ¢do agroalimentar italiana. Assim a Campagna Amica ¢é
uma marca comercial e uma estratégia de marketing em que esses valores sao veiculados.

O estudo: As Diferencas Entre Marketing Multinivel e as Piramides Financeiras ou
“Esquema De Piramides” analisou e procurou entender a diferenga entre o conceito de
marketing multinivel e as piramides financeiras. O objetivo principal foi discutir o que
diferencia o marketing multinivel do “esquema de pirdmides”. E concluiu que o marketing
multinivel é uma boa oportunidade de negodcio para fazer uma renda extra e obter sucesso
profissional. Foi realizado um estudo de caso com uma das maiores empresas de marketing
multinivel do mundo, a Mary Kay. Esse estudo ocorreu por meio de entrevista com uma das
Diretoras de Vendas Independentes da Mary Kay da cidade de Piracicaba, em outubro de 2016
e foram coletados dados da internet para complementar. Foi permitido a compreensao das
praticas adotadas pela empresa, conhecimento do tema estudado e a importancia de se pesquisar
a empresa através de levantamento de dados para saber se o negdcio é ou nao sustentavel e
legal. Foi possivel compreender o modelo de negdcio oferecido para mulheres do mundo todo
baseado no sistema marketing multinivel.

A pesquisa empirica: “A Independéncia da Escolha dos Canais de Marketing nas Rendas
dos Produtores Organicos Americanos” foi realizada no estado da California, nos Estados
Unidos, por meio de um survey com 60 produtores organicos, para saber se os pequenos
produtores utilizam prioritariamente os canais diretos de distribui¢do. Os resultados indicaram
que a escolha dos canais, venda direta ou indireta, ¢ o tipo de canal dentro de cada categoria,
ndo esté relacionado apenas a renda que o produtor pode obter. A escolha do canal estd mais
relacionada as motivagdes do produtor rural, a sua qualidade de vida, perspectivas de
crescimento do negoécio e opc¢do de diversificar os canais para diminuir oS riscos na
comercializacdo de seus produtos. Foi sugerido a realizagdo de um estudo que busque
identificar motivacdes e perspectivas de acesso a canais diretos e indiretos.

No artigo: “Analise dos Determinantes da Utilizagdo de Assisténcia Técnica por
Agricultores Familiares do Brasil em 2014” foi analisado os determinantes da utilizacdo de
assisténcia técnica pelos agricultores familiares brasileiros em 2014. Através de dados da
PNAD (Pesquisa Nacional por Amostras Domiciliares) de 2014, foi estimado um modelo de
regressao qualitativa Probit. Os resultados evidenciaram que a maior parcela de assisténcia
técnica oferecida para agricultores familiares no Brasil vem das agéncias estaduais da Emater
e de empresas. Foi comprovado que o perfil socioecondmico e as caracteristicas produtivas e
de localizagdo do produtor afetam a probabilidade de utilizagdo da assisténcia técnica e foi
concluido que sdo necessarios estudos aprofundados para melhor entendimento desses efeitos
e aperfeicoamento das agdes de assisténcia técnica.

A fidelizagao do relacionamento entre agricultores e consumidores através do marketing
de relacionamento nas células de consumidores responsaveis (CCR), que sdo grupos de vendas
diretas, foi analisado no artigo: “Relacionamento e Fidelizagdo Entre Agricultores e
Consumidores em Grupos de Venda Direta de Alimentos Agroecologicos em Floriandpolis-
SC”, e identificado interesse no estreitamento de relacdes, mesmo ainda existindo afastamento
entre as partes. Foi concluido que os consumidores se interessam em continuar participando da
CCR, que tiveram uma aproximagdo com a produgdo familiar agroecoldgica, revelam
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satisfacdo, responsabilidade, comprometimento e fidelizagdo com a proposta das CCR. Foi
visto que ¢ importante ampliar as formas de venda direta de alimentos organicos
agroecologicos, a exemplo das CCR.

Abordando os efeitos do Programa de Aquisicao de Alimentos e do Programa Nacional
de Alimentagdo Escolar sobre aspectos da organizagao social e da comercializagdo no contexto
de quatro cooperativas ¢ de uma associacdo de produtores de bananas nos municipios de
Miracatu, Sete Barras e de Registro, em Sao Paulo, foi realizado o estudo: “Efeitos de Politicas
de Compras Institucionais Sobre a Organizacao de Produtores Familiares no Vale do Ribeira”.
Foram entrevistados os principais gestores e 38 produtores entre agosto de 2017 e maio de 2018.
Os produtores se organizaram em cooperativas para acessar os programas em estudo. Foi
concluido que a expansdo das vendas institucionais promoveu o fortalecimento dos lagos
organizativos resultando na criacdo de uma cooperativa de segundo grau. Assim, a producao
agregada dos agricultores passou a chegar aos mercados via cooperativas, permitindo que maior
proporg¢ao do valor gerado na producao ficasse nas maos do trabalhador familiar.

Frente ao contexto das abordagens supracitadas, para Platchek, Arboith e Carvalho
(2015, p. 179), marketing multinivel ¢ um tipo de venda direta de modo que o cliente faz parte
da estrutura de vendas, recrutando novos membros e participando dos lucros. Mesmo com
variagoes negativas do PIB em 2015 (estimada em -3,6%) e do consumo privado (-3,8%), o
setor de vendas diretas apresentou estabilidade nesse mesmo ano. Segundo um levantamento
da ABEVD em 2016, as vendas diretas movimentaram R$41,3 bilhdes em 2015, com um
aumento de 3,6% de revendedores em comparagao com 2014 (ABEVD, 2016). Por sua vez, no
1° semestre de 2017, o setor de vendas diretas movimentou R$ 20,9 bilhdes em todo o Brasil.
Os bons resultados da modalidade chamaram a atengao de diversas empresas, o que as levou a
ampliar sua forma de competir no mercado (ABEVD, 2017).

Nesse periodo, o Brasil enfrentava uma grande crise, visto o PIB recuado por 11
semestres seguidos no periodo compreendido entre 2014 e 2016. O desemprego aumentou para
mais de 14 milhdes de pessoas (13,8% da populagdo economicamente ativa) em margo de 2017
(MINISTERIO DA FAZENDA, 2018). Percebe-se, pelos dados apresentados na Tabela 2, a
seguir, um numero maior de publica¢cdes nos anos 2017, 2015 e 2014. Essa informacao
corrobora a necessidade latente de estudos empiricos cientificos acerca do marketing multinivel
e vendas diretas como uma alternativa de desenvolvimento econdmico em periodos de recessao.

Tabela 2: Anos com maior numero de publica¢des
Ano de Publicacio Artigos %o

2010 1 7,14
2011 1 7,14
2012 1 7,14
2013 1 7,14
2014 2 14,29
2015 2 14,29
2017 3 21,43
2019 1 7,14
2021 1 7,14
2022 1 7,14
TOTAL 14 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

A Tabela 3 apresenta a investigacdo da abordagem quantitativa realizada, observando-
se a quantidade de citagdes que os artigos selecionados apresentavam no Google Scholar em
dezembro de 2022. O artigo mais citado foi “Produgdo e Consumo de alimentos: Novas Redes
e Atores”, cujo objetivo foi analisar as formas alternativas de abastecimento e producao
alimentar a partir do papel desempenhado pelos consumidores nesse processo.
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O artigo com menor numero de citagdes, “Efeitos de Politicas de compras institucionais
sobre a organizacdo de produtores familiares no Vale do Ribeira”, aborda a venda direta e
permanente de alimentos de 4 cooperativas e de uma associa¢do de produtores de bananas no
interior de Sao Paulo. A criagdo das cooperativas fez com que a producdo dos agricultores
passasse a chegar aos mercados, permitindo, por meio da venda direta, que a maior propor¢ao
do valor gerado ficasse nas maos do trabalhador familiar.

O artigo “Adequacao das Estratégias de venda direta ao comportamento do consumidor
no setor de cosméticos: Estudo de Caso PH6 Cosméticos” ndo teve nenhuma citagdo no Google
Scholar. Nota-se que as publicagdes mais citadas abordam a comercializagdo de produtos do
campo.

Tabela 3: Artigos e nlimero de citagdes

Autores Titulo n’ de
citacoes

Cassol e Schneider (2015) Produgdo e Consumo de alimentos: Novas Redes ¢ 76
Atores.

Santos e Martins (2012) Agroecologia, consumo sustentavel e aprendizado 40
coletivo no Brasil.

Santini et al. (2015) Percepcao de valor, atratividade e inteng@o de 12
compra: Revisitando as técnicas de promogao de
vendas.

Pedroso, Neto (2010) A dinamica do Marketing de rede: relagdes sociais 11
¢ expectativas de um novo estilo de vida.

Rocha Junior et al. (2019) Analise dos determinantes da utilizagao de 10
assisténcia técnica por agricultores familiares do
Brasil em 2014.

Anjos e Caldas (2017) A dinémica dos canais curtos de comercializago: 10
O caso do projeto Campagna Amica na Italia.

Santos et al. (2017) As diferencas entre Marketing Multinivel e as 9
Piramides Financeiras ou “Esquema de Piramide”.

Cruz e Troccoli (2014) Do canal de Vendas Diretas ao Suporte a 4
Responsabilidade Ambiental: O caso da Natura.

Lovatto et al. (2021) Relacionamento e fidelizagao entre agricultores e 4

consumidores em grupos de venda direta de
alimentos agroecolégicos em Floriandpolis — SC.

Dill et al. (2014) Venda Direta: O principal canal de 3
comercializa¢do de carne bovina e suina das
agroindustrias rurais do Brasil.

Scalco et al. (2017) A Independéncia da Escolha dos Canais de 2
Marketing nas Rendas dos Produtores Orgéanicos
Americanos.

Copiano et al. (2013) Marketing de Rede: Estruturagdo e o Papel da 2
Motivacdo nesta Estratégia.

Chiodi et al. (2022) Efeitos de Politicas de compras institucionais 1
sobre a organizagdo de produtores familiares no
Vale do Ribeira.

Pratte et al. (2011) Adequagdo das Estratégias de Venda Direta ao 0
comportamento do consumidor no setor de
cosméticos: Estudo de Caso PH6 Cosméticos.

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Frente os estudos analisados, a abordagem qualitativa foi a de maior predominancia,
sendo 6 artigos classificados nessa categoria, dos quais 5 usaram roteiro de entrevistas e 1
utilizou dados secundarios. A seguir, as Tabelas 4 e 5 demonstram de forma estratificada os
tipos de abordagem e instrumentos de coleta de dados utilizados.
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Qualitativa i 6 42,86

Mista 5 35,71
Quantitativa 3 21,43
TOTAL 14 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

A aplicabilidade do método de pesquisa qualitativo combinado com a entrevista recolhe
os discursos completos para investigar e proceder com uma interpretacdo da percepcdo dos
envolvidos. O uso da abordagem qualitativa demonstra que houve uma busca por entender a
natureza do tema, possibilitando uma melhor compreensdo. Esse tipo de abordagem, aliada ao
uso de roteiro de entrevista, em sua maioria, expde aspectos subjetivos do pensamento dos
entrevistados conseguidos de forma espontanea.

Tabela 5: Instrumentos de coleta de dados

Instrumento de coleta de dados Artigos %
Roteiro de entrevista, questionario, dados secundarios e estudo de caso 12 85,72
Pesquisa participante 1 7,14
Visitas técnicas e analise de registro fotografico 1 7,14
TOTAL 14 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

A Tabela 6 reforca a utilizagao da entrevista como o tipo principal para coleta de dados.
O estudioso Kuhn (1992) declara que o uso de entrevistas como instrumento cientifico de coleta
de dados deve ser o reflexo de um planejamento metodoldgico consciente e informado, que
oferece ao pesquisador contornos e definigdes claras a respeito do tipo de problema que se
deseja investigar.

Tabela 6: Tipo de coleta de dados
Coleta de dados Artigos %

Entrevista, questionario, estudo de caso e observagdo participante 7 50,00

Analise de dados secundarios 3 21,44
Grupo focal e pesquisa de campo 1 7,14
Discursos gravados 1 7,14
Experimento 1 7,14
Pesquisa de anuncio de vagas e site das empresas 1 7,14
TOTAL 14 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Ao investigar sobre as técnicas utilizadas para analise dos dados, a Anélise de Conteudo
desponta a frente das demais, estando presente em 50% dos artigos reunidos. Em numeros
totais, 7 artigos muniram-se dessa técnica. A andlise de contetdo busca interpretar de forma
objetiva e subjetivamente o que foi coletado em uma pesquisa, principalmente, nas pesquisas

qualitativas, conforme se observa na Tabela 7.
Tabela 7: Técnicas de analise de dados
Técnica de analise de dados Artigos %o
Analise discursiva e de conteudo 7 50,00
Analise estatistica descritiva 3 21,44
ACM, Cluster e analise de contetido 1 7,14
Analise comparativa 1 7,14
Analise de grafico e world cloud 1 7,14
Teste de normalidade, de hipotese, estatistico ndo paramétrico, teste U e H 1 7,14
TOTAL 14 100
Fonte: Dados da Pesquisa (2022)
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Com relagdo as palavras-chave aplicadas nas pesquisas, foi possivel agrupar as mais
utilizadas e citadas nos artigos, conforme apresentado na Tabela 8. As palavras mais
encontradas foram marketing de rede, agricultura familiar e venda direta. Em outras palavras,
concentram-se aquelas que tém relacdo com o tema abordado em cada artigo ou local da
pesquisa.

Tabela 8: Palavras-chave

Palavras-chave Quantidade de vezes que aparecem %
nos artigos
Marketing de rede 3 5,26
Agricultura familiar 3 3,52
Venda direta 3 5,26
Outras palavras 49 85,96
TOTAL 57 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Na Tabela 9, dentro do cenario académico nacional, percebe-se a predominancia de
trabalhos em grupo, concentrando-se eles entre 4 e 2 autores. Somente 1 dos artigos analisados
diz respeito a um trabalho individual. Destaca-se que as publicagdes em parcerias demonstram
a necessidade de agregagao de conhecimento e informagdes sobre o tema.

Tabela 9: Quantidade de autores dos artigos
Numero de Autores Artigos %

4 5 35,72
2 4 28,57
3 2 14,29
6 1 7,14
5 1 7,14
1 1 7,14

TOTAL 14 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

E oportuno destacar que quase 65% foram artigos produzidos por estudiosos com grau
académico de doutorado (Tabela 10). A apuragdo desse dado elucida que o tema abordado neste
estudo ¢ um campo vasto de conhecimento relativamente novo e de grandes possibilidades a
serem exploradas.

Tabela 10: Autores dos artigos e titulos académicos

Titulos dos autores

Doutorado 9 64,30
Mestrado 2 14,28
Graduacao 2 14,28
Po6s-Graduagio 1 7,14
TOTAL 14 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

No que tange a classificacdo de uma producao cientifica, tem-se que essa varia de acordo
com indicativos de qualidade do referido estudo. Esses indicadores vao de Al, sendo esse o
grau mais elevado, podendo ser classificado até C, com peso zero. A Qualis Capes para
periodicos ¢ caracterizada e estratificada da seguinte forma:

e Al e A2: Contempla periddicos de exceléncia internacional;
e Bl e B2: Abrange os periodicos de exceléncia nacional;
e B3, B4 ¢ B5: Considera os periddicos de média relevancia;
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e (: Contempla periodicos de baixa relevancia, ou seja, considerados nao cientificos e
inacessiveis para avaliagdo.

Tabela 11: Classificagdo da produgdo cientifica — Qualis Capes
Quantidade de Artigos em cada

Artigos Revista Revista
Al ) 1 Revista Horizontes Antropoldogicos
1 Revista Sociedade e Estado
A2 1 | Revista Brasileira de Gestdao de Negdcios
1

ReMark - Revista Brasileira de Marketing
Revista da Faculdade de Educagdo e Pesquisa,
Bl 7 Sédo Paulo

Lua Nova, Sao Paulo

Revista de Economia e Sociologia Rural

—_

—_ = N =

B2 2 Revista Gestdo Organizacional
Revista em Agronegdcios e Meio Ambiente
B3 1 1 Caderno Profissional de Administra¢do da
UNIMEP
C 1 1 Revista Liceu on-line
TOTAL 14 14

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Na Tabela 11, observa-se que 50% dos estudos analisados foram classificados como B1,
fato que fornece robustez ao presente trabalho e denota que o tema marketing multinivel faz-se
presente nos melhores periddicos e anais do pais.

5 CONSIDERACOES

A presente pesquisa teve como objetivo principal identificar o perfil da producao
académica brasileira em portugués publicada nas principais bases no periodo de 2010 a 2022.

Para alcancgar esse objetivo, foram analisados, especificamente: a quantidade de artigos
de acordo com o ano de publicagdo; citagdes por artigo; tipo de abordagem metodologica
utilizada nas pesquisas; instrumentos de coleta de dados utilizados; tipo de coleta de dados;
técnicas de analise de dados; palavras-chave utilizadas; quantidade de autores participantes das
pesquisas; titulo académico dos autores; classificacdo da producdo cientifica; e sugestdo de
agenda para pesquisas futuras.

Os trabalhos sdo na maioria qualitativos com uso de entrevista, sendo realizados em
grupo na sua maioria € com baixa utilizacao da palavra-chave marketing multinivel. Na busca
de publica¢des sobre marketing multinivel, pesquisou-se sobre a modalidade de venda direta,
j& que desta originou o marketing multinivel.

Dos artigos analisados, existe concentracdo no tema venda direta de produtos do campo
e a importancia dessa pratica para o produtor rural. Alguns abordam diretamente o marketing
multinivel em suas relagdes sociais e expectativas, o papel da motivacdo na estratégia do
marketing multinivel e a diferenciagdo da modalidade do esquema de piramides financeiras.
Sdo mencionadas nos artigos analisados as empresas Natura, Mary Kay, Herbalife e Avon. Foi
encontrado uma revisdo das técnicas de promocao de vendas, ndo sendo uma abordagem
somente da modalidade em estudo.

Conclui-se que publicagdes sobre a area de cosméticos e perfumaria e utilizacdo da
técnica do marketing multinivel sdo escassas, apesar do setor movimentar altos volumes de
lucros e sdo uma forma de rendimento em tempos de recessao econdmica e pandemia como a
que vivenciamos. A existéncia de poucos livros e publicagdes, a falta de conhecimento sobre
essa modalidade traz desconfianga, podendo-se acreditar que empresas que praticam o
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marketing multinivel a anuncia como vendas diretas. Foi pesquisado no Diretorio dos Grupos
de Pesquisa no Brasil Lattes/CNPQ, tendo sido observado que, atualmente, ndo consta nenhum
grupo de pesquisa com foco na tematica marketing multinivel.

A demanda da populacao brasileira em conhecer e consumir produtos de empresas
nacionais e internacionais que praticam o marketing multinivel tende a refletir na busca de
conhecimento e compreensao da aplicagdao desse modelo de vendas, surgindo aperfeigoamento
da modalidade e novas pesquisas.

Como agenda sugerida sobre o marketing multinivel, e tendo em vista haver um vasto
campo a ser estudado, poderdo ser realizados outros estudos bibliométricos e sistematicos,
englobando artigos, dissertacdes e teses. Nesse sentido, poderdo ser explorados os aspectos e
regras da modalidade, caracteristicas, beneficios para trabalhadores e empresas, motivos que
levam as empresas a ndo divulgacdo do uso da modalidade e as perspectivas futuras desse
modelo no mercado. Sugere-se, ainda, estudos, principalmente, dentro de empresas que atuam
no Brasil para uma melhor investigagdo do mercado de cosméticos e perfumaria, o qual
movimentam altos valores do marketing multinivel no pais. A exploracdo dessa vertente tende
a agregar ao universo académico, social, politico e econdmico no Brasil. Além disso, esses
estudos serdo importantes para a continuidade das pesquisas envolvendo esse tema.
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