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O MARKETING DE RELACIONAMENTO DENTRO DO MARKETING DE REDE:
O CASO GRUPO HINODE

Eliabe Maia de Oliveira*
RESUMO

O presente trabalho aborda o marketing de relacionamento dentro do marketing de rede. O
ambiente de pesquisa foi o Grupo Hinode, tendo como amostra uma rede de distribuidores
ligada a empresa cujo estudo tem como objetivo geral estudar como se da o Marketing de
relacionamento nas organizagdes que buscam pessoas para se associarem ao Marketing de
rede, especificamente, no Grupo Hinode. A metodologia deste trabalho tem como base a
pesquisa qualitativa; utilizando o estudo de caso de natureza tinica. Os dados foram coletados
por meio de questionarios aplicados aos distribuidores independentes da empresa. Os
resultados mostram que os consultores entendem a importancia de gerenciar o relacionamento
com os clientes, e possuem certo conhecimento sobre o marketing de relacionamento. A
pesquisa aponta que os consultores se interessam em manter relacionamentos com a empresa,
e, se consideram fiéis nos aspectos relacionados. De modo geral, este trabalho contribui para
que o pesquisador, como também as empresas compreendam a importancia do gerenciamento
eficiente do relacionamento com o cliente na busca pela diferenciacdo no mercado, como
também contribuir com a instituicdo académica na descri¢do de algumas estratégias de
comunicagdo da empresa.

Palavras-Chave: Marketing. Rede. Relacionamento
1INTRODUCAO

Em tempos hodiernos, em um mundo organizacional, o uso de metodologias prescritas
sdo bastante comuns e seguem um método habitual: criagdo e compartilhamento de uma
mensagem tornando abrangente a muitos prospectos, que ¢ tradicionalmente visto nos meios
de comunicagdo, como TVs, materiais impressos e outdoors ndo oferecendo riscos para que os
marketers mudem corriqueiramente suas metodologias.

Em circunstancias nas quais a concorréncia ndo d4 oportunidade para falhas,
organizacdes em que ndo existem desenvolvimento e consequentemente crescimento, sao

extinguidas.

* Aluno de Graduagdo em Administracdo de Empresas na Universidade Estadual da Paraiba —
Campus VII.
Email: eliabecr@gmail.com



Os relacionamentos com os clientes em cendrios multifacetados se tornam de
fundamental importancia, visto que para que haja a criagdo e o perpetuamento da fidelizagao,
sujeita-se a0 modo de como geram vinculos reciprocos e co-criagdo que valor. Triunfam,
organizacOes que gerem no mercado maiores valores e satisfagdo do que a concorréncia
(VARGO, LUSCH, 2004).

Desse modo, o Marketing enquanto processo de criar e resolver relagdes de troca
(LAMB JR; HAIR JR; MCDANIEL, 2004), passa a ter papel fundamental em fazer a
interface entre empresa e mercado, principalmente através do marketing de relacionamento
que conforme (GONCALVES; JAMIL; TAVARES, 2002), é uma forma de tratar os
consumidores de modo especializado, abordando suas necessidades e oferecendo beneficios,
fundamentando-se em produzir um sentimento de que estd sendo conduzido a uma
metodologia voltada a seus anseios como individuo.

Nao obstante, ante as grandes transformagdes mercadoldgicas atuais, uma modalidade
do marketing em ascensdo ¢ o marketing de rede que, segundo Marks (1995), é uma
metodologia de disposicdo ao mercado, ou forma de marketing, que administra bens e/ou
servicos do que vai desde o fabricante até o consumidor por meio de uma “rede” de
contratantes independentes. Um modelo que extingue o “intermedidrio”.

Nessa conjuntura, uma empresa que tem tido grande destaque no Brasil ¢ o Grupo
Hinode que, conforme seu Manual de Negocios (HINODE, 2017) ¢ uma empresa de 30 anos
de mercado, porém ha 10 anos atua no ramo do Marketing Multinivel (MMN), em que vem
ganhando bastante notoriedade, sendo consolidada ao longo dos anos a empresa que recebe
mais reconhecimentos no Brasil, valorizando os produtos ¢ a gestdo da empresa, que ¢
familiar.

Desse modo, o presente estudo busca responder a seguinte questdo problema: como se
da o Marketing de relacionamento nas organizagdes que buscam pessoas para se associarem
ao Marketing de rede, especificamente, no Grupo Hinode?

O presente estudo procura contribuir com aqueles que desejam empreender, ou para
quem deseja langar um produto no mercado baseado no modelo de distribuicdo, venda direta
e/ou Marketing Multinivel de seus produtos. Além do mais, contribuir com a instituicdo
académica na descri¢do de algumas estratégias de comunicagao da empresa.

Nao obstante, justifica-se ao interesse pessoal pelo marketing de rede no Brasil, com
um acanhado conhecimento na area, pelo afeto por novas vivéncias, e por aspiragdo em
cooperar com 0 corpo universitario, o que impulsiona a desenvolver um trabalho nesta area.

De igual modo, discorrer sobre a tematica pode ser Util a constatacdo da importancia de uma



politica de marketing de relacionamento valida para uma possivel otimizagdo nos lucros da
empresa.

Justifica-se esse trabalho, no que diz respeito ao conhecimento gerado ao Grupo
Hinode, pelo fato de que o marketing de relacionamento, no contexto do marketing
multinivel, pode colaborar tanto em termos financeiros (aumentando os rendimentos e
fortalecendo sua marca), como na fidelizagdo de clientes, marketing one-to-one e gerar
possibilidades e oportunidades para clientes e empreendedores gerir sua carreira e até adquirir
liberdade financeira.

Neste sentido, o estudo torna-se importante, pois induzird ao conhecimento das
empresas, novos comportamentos no cendrio mercadologico, com questdes relacionadas ao
Marketing, tendo como fator competitivo o relacionamento.

Assim, a presente pesquisa tem como objetivo geral investigar como se dd o
Marketing de relacionamento nas organizagdes que buscam pessoas para se associarem ao
Marketing de rede, especificamente, no Grupo Hinode. Buscando como objetivos especificos:
a) diagnosticar como ocorre o marketing de rede do Grupo Hinode; b) analisar como se d4 o
marketing de relacionamento na empresa em estudo; c) verificar as estratégias de
relacionamento que elas utilizam e estreitar a relacdo entre marketing de rede e marketing de
relacionamento.

O trabalho encontra-se estruturado do seguinte modo: Introdugdo, Referencial Teodrico
contendo informagdes acerca do Marketing em Geral, amplificando os estudos nos segmentos
em Marketing de Rede e Marketing de Relacionamento, além de apresentar algumas
caracteristicas da empresa em estudo: Grupo Hinode. Posteriormente a metodologia, analise e

discussdo dos resultados e consideracdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

Philip Kotler (2010) diz que Marketing ¢ uma palavra originada da lingua inglesa,
apesar de estar inserida a cultura mundial. Em inglés, market significa mercado e Marketing
pode ser traduzido como mercadologia, um estudo das causas, objetivos e resultados que sao
gerados através das diferentes formas lidar-se com o mercado.

Philip Kotler (2010) ainda salienta que Marketing ¢ o conhecimento aprofundado e a

habilidade de investigar e originar capital para atender as necessidades de um mercado-alvo
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com beneficios. Marketing determina necessidades e desejos ndo realizados. Ele estrutura o
tamanho do mercado em questdo e o potencial de lucro.

Ha a necessidade de gerir novos métodos de interagdo com as pessoas, em
conformidade com as atuagdes das organizagdes e as convicgdes da sociedade, perante
determinado local e em seus contextos especificos, mesmo num mundo cada vez mais
globalizado tal que pode-se traduzir o anseio contemporaneo de humanizar relagdes entre
pessoas e organizagdes, que vivem num ambiente cada vez mais pensante, multifacetado e
moderno.

Ainda acrescentando sobre o assunto, Kotler (1998) define os cinco niveis de

marketing apresentados na Tabela 01 a seguir:

Tabela 01 - Niveisde Marketing

Niveis de Marketing Descricao
Marketing basico O vendedor, simplesmente, vende o produto.
Marketing reativo O vendedor vende o produto e estimula o consumidor a

telefonar se tiver duvidas, comentarios ¢ reclamacoes.

Marketing responsadvel | O vendedor telefona ao consumidor logo ap6s a venda
conferir se o produto estd atendendo as suas expectativas. Ele
também solicita ao consumidor sugestdes para melhoria do
produto e possiveis desapontamentos. Essas informagdes
ajudam a empresa a melhorar continuamente seu

desempenho.

Marketing proativo O vendedor da empresa contata o consumidor de vez em
quando para informar sobre melhores usos do produto ou

sobre a utilidade de novos produtos [...].

Marketing de parceria A empresa trabalha, continuamente, com os consumidores
para descobrir maneiras de ele economizar ou ajuda-lo a usar

melhor os produtos [...].

Fonte: Adaptado de Kotler (1998, pag. 59)
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Ao definir os niveis acima o autor demonstra que o cliente é de grande importancia
para a organizagdo, uma vez que a satisfacdo dos mesmos deve ser de constante preocupagao,
visto que o objetivo principal das empresas ndo ¢ somente venderem os produtos e/ou
servigos, e sim efetivarem o esclarecimento de dividas sobre o produto e a realizagdo de um
Feedback com os clientes.

Em detrimento dessa relacdo mercadologica, Borges (2001) salienta que o sistema de
distribui¢ao de produtos no mercado € composto por trés pilares: produtores, distribuidores e
consumidores. Pode-se dizer que desses pilares, a fun¢do do produtor (atacadista) ¢ satisfazer

os distribuidores (varejistas) e por fim, satisfazer os consumidores (GUIMARAES, 2005).

2.1.1 Marketing de Relacionamento

O Marketing de relacionamento ¢ primordial para o desenvolvimento da lideranga no
mercado, ingresso de novos produtos e servigos e para obtengao da fidelidade do consumidor.
A criagdo de relagdes solidas e duradouras ¢ tarefa ardua, de dificil manutengdo. Para lan
Gordon (1999), o marketing de relacionamento ¢ o processo continuo de identificagdo e
criagdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios
durante uma vida toda de parceria.

Acrescentando a essa linha de estudo, Peppers ¢ Rogers (2001) revelam que o
fundamento do marketing de relacionamento ndo ¢ a inclusdo no mercado, em seu sentido
geral, mas antes busca-se uma cooperagdo do cliente-alvo. Portanto, empresas que buscam
participagdo do cliente procuram reconhecer ¢ diferenciar o maior nimero possivel de
caréncias em cada cliente, pois, quando o alvo ¢é o cliente, ele se torna exclusivo. Entende-se
que o marketing de relacionamento ndo ¢ simplesmente um parecer final e sim um processo
metodologico que necessita ser desenvolvido com organizagdo, comunicacdo e destreza

Aprofundando o conhecimento de marketing de relacionamento, Vavra (1993) destaca
o after-marketing como um critério bastante importante nesse encadeamento na relacdo entre
empresa e consumidor. Pode-se ainda ressaltar conforme o autor que muitas empresas vém,
taticamente, utilizando o marketing de apoderamento, tendo como principal objetivo o volume
de clientes e ainda destaca como um dos componentes — chave do marketing de
relacionamento trata das relagdes duradouras com o cliente, antes, durante e principalmente
depois da venda.

Vavra (1993) diz que mais do que uma simples atitude, o marketing de relacionamento

¢ uma filosofia que deve envolver todos os escaldes da empresa para surtir efeito real e
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eficiente. O pos — marketing significa o fortalecimento da lealdade dos clientes ao encontrar e
administrar suas expectativas

Zeithaml e Bitner (2003) apontam alguns beneficios esperados do marketing de
relacionamento, como: confiabilidade entre fornecedor e cliente ¢ vice-versa; beneficios
sociais em que ha o envolvimento pessoal que se estabelece entre fornecedor e comprador por
meio de um relacionamento duradouro; como também beneficios de tratamento especial
averiguado quando um cliente recebe algum tratamento diferenciado por ser cliente antigo da
empresa ou por estar ingressando na empresa. E sob a oOtica das organizagdes, com o
marketing de relacionamento e a fidelidade do cliente, espera-se como retorno beneficios tais
como: aumento de compras, custos baixos, publicidade gratuita por meio do boca-a-boca e
retengao de funcionarios.

Adverte Las Casas (2007), que diante do mercado concorrente, no marketing de
relacionamento ndo existem justificativas a fim de enganar as pessoas, mas busca uma
conclusdo de venda, que corresponde a um movimento de ida e volta, estabelecendo uma
relagdo de sinergia e fidelidade entre todos os integrantes da organizagdo, e ainda hé a geracdo
de estratégias organizacionais a fim de manter-se o relacionamento a longo prazo.

Quando considera-se os avangos nas formas de varejo, o marketing de relacionamento
torna-se um dispositivo muito importante para conservacao ¢ fidelizagdo dos clientes
varejistas (CRESCITELLI; IKEDA, 2006). Em tempo equivalente, houve também o interesse
gerencial, haja vista que suas metodologias t€ém por consequéncia, induzir as empresas a

excelentes resultados por meio do desenvolvimento de relacionamentos duradouros.

2.1.2 Marketing de Rede

O marketing de Rede ¢ o meio de compartilhamento em que os produtos e servigos
sdo ofertados diretamente ao consumidor. As vendas diretas sdo feitas fisicamente,
particularmente ou em agrupamentos, denominado em alguns casos de party-plans. As
empresas se utilizam de vendedores autdonomos, designados de distribuidores (GRACIOSO;
NAJJAR, 1997).

O marketing de rede ¢ uma juncdo do marketing de relacionamento, que tem o
objetivo de buscar a qualidade do relacionamento com o cliente, com o marketing
direto, pelo relacionamento direto entre vendedor (distribuidor) e cliente final.
(ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p. 17)
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Churchill e Peter (2000) avaliam que o Marketing de Rede ¢ focado no consumidor,
visto que a0 mesmo momento em que o consumidor decide fazer o uso do produto ou marca,
hé a influéncia de se obter uma chance de ganhar dinheiro, complementar a renda familiar e
atingir metas e sonhos pessoais. Inimeras empresas estdo empregando este sistema para
alavancar as vendas dos produtos e servicos. KOTLER (1998) relata que para que haja éxito
em um produto, o cliente deve atribuir alguns valores além do preco, como o dado
conhecimento sobre a qualidade e utilizacao do produto, por meio do fornecedor .

No marketing tradicional se torna indispensavel a rela¢@o entre industria, atacadistas e
varejistas, pois se faz necessario que haja pontos de vendas e agdes publicitarias para que os
as pessoas tomem ciéncia sobre os produtos ou servigos. Processo este de divulgacgdo
coordenados por diversos niveis de hierarquia, ou seja, da diretoria até a geréncia, sendo que
estas 4reas administram todos os divulgadores.

Contrario a esse sistema, no Marketing Multinivel (MMN) ndo € necessario ponto de
vendas, muito menos o encaminhamento dos produtos e servios para atacadistas ou
varejistas, onde também ndo ¢ empregado recursos financeiros em campanhas publicitarias de
grande visibilidade, ja que a propagando do MMN ¢ de “boca a boca”. Uma vez que ndo se
tenha empregado tais recursos financeiros, que conseqilentemente deixaria o preco dos
produtos ou servigos caros, assim o divulgador compra produtos ou servigos com valores
reduzidos, se tornando para o cliente final mais acessivel.

Gracioso e Najjar (1997) complementam que, o que faz as pessoas ingressarem no
Marketing de Rede, como distribuidores vem a ser: a perspectiva de seguranga financeira;
empresas oferecendo empregos de “baixa qualidade”, salarios inadequados e sem garantia de
efetivacdo; a complementagdo da renda familiar e a possibilidade de ser o dono do proprio
negocio.

Failla (1998) acrescenta que em uma empresa de MMN tida como tradicional e
legitima, a venda dos produtos se da por meio da rede de distribuidores para o proprio
consumo ¢ destes para seus clientes, se for o caso. O negocio funciona sem a necessidade de
uma cadeia de atravessadores e sem obrigatoriedade de propaganda massiva, pois a indicagao

pessoal ¢ a chave do negocio.

2.2 A VENDA DIRETA E O GRUPO HINODE

Conforme a Associagdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (2018), a venda

direta ¢ um sistema de comercializagao de bens de consumo ¢ servigos baseado no contato
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pessoal entre vendedores e compradores, fora de um estabelecimento comercial fixo. No
Brasil esse mercado conta com mais de 4,5 milhdes de pessoas em sua for¢a de vendas, gera
cerca de 8 mil empregos diretos e atingiu, USSR$ 45,2 bilhdes em 2017 em volume de
negocios. O pais ocupa a sexta posi¢do no ranking da World Federation of Direct Selling
Associations (WFDSA). Com 6% do total, o pais fica atras apenas de Estados Unidos (18%),
China (18%), Coreia (9%), Alemanha (9%) e Japao (8%).

O sistema de venda direta oferece vantagens para todos os envolvidos (ABEVD,
2018):

e Para os revendedores: ¢ uma 6tima fonte alternativa de renda aberta a qualquer pessoa,
independentemente de sexo, escolaridade ou experiéncia anterior. Os revendedores
também tém o beneficio de trabalhar em horérios flexiveis, ganhar conforme a
dedicagdo e se desenvolver pessoal e profissionalmente;

e Para as empresas: a venda direta envolve os mais diversos setores da economia — de
cosméticos e produtos de limpeza a recipientes plasticos para alimentos ¢ suplementos
nutricionais. E uma das grandes vantagens para as empresas ¢ o potencial de expandir
o alcance geografico de seus produtos;

e Para o consumidor: a venda direta representa um atendimento personalizado que nao
existe no varejo tradicional;

e Para a sociedade: ¢ uma forma de contribuir para minimizar o problema do
desemprego, além da oportunidade de complementacdo da renda familiar, gerando
mais riqueza para o pais.

As modalidades mais praticadas de venda direta sdo: Door to door ou porta-a-porta: o
revendedor vai até a residéncia ou local de trabalho do consumidor para demonstrar e vender
os produtos; Catdlogo: o revendedor deixa o catalogo ou folheto na residéncia do consumidor
e depois passa para retirar o pedido; Party plan: o revendedor promove um cha na casa de
uma consumidora para ela e suas amigas, em que demonstra e revende os produtos.

Nesse sistema, os revendedores podem lucrar de duas maneiras: Sistema mononivel: o
revendedor compra o produto e o revende com uma margem de lucro média de 30%; Sistema
multinivel: além da margem de lucro, o revendedor que indicar outros revendedores também
ganha uma porcentagem em cima dessas vendas. Nesse sistema, os ganhos sdo proporcionais
ao esforco empregado (ABEVD, 2018)

Ainda segundo a ABEVD (2018), partindo do principio que o marketing multinivel ¢
um modelo de negbcio baseado numa técnica de consumo inteligente de produtos e/ou

servicos com desconto, onde se faz necessario a participagdo de pessoas para consumir e
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indicar novas pessoas ao consumo ¢ aquisi¢ao destes bens e/ou servigos, cabe ao profissional
do multinivel, manter constantemente o relacionamento e recrutamento de novos individuos.

Segundo o SITE INSTITUCIONAL (2018) da empresa, a Hinode foi criada no ano de
1988, em Barueri—SP, pelo casal Francisco Rodrigues e Adelaide Rodrigues. Desde 1983,
Adelaide decide envasar produtos na garagem de casa e vender de porta em porta, com o
intuito de ajudar na renda familiar. Cinco anos depois, a familia Rodrigues adquire sua fabrica
propria, e usa o modelo de vendas diretas para comercializar seus produtos.

Entretanto, em 2008, a Hinode adotou o sistema de marketing multinivel, desde entdo
a empresa vem ganhando notoriedade no mercado pela qualidade dos seus produtos e seu
sistema de MMN ganha repercussao. A proposta da Hinode é ser uma empresa internacional
com sede no Brasil, oferecendo as pessoas uma oportunidade para mudarem de vida através
do trabalho eficiente no MMN. Hoje possui duas fabricas proprias, uma eficiente logistica,
escritorio corporativo e mais de 400 franquias espalhadas pelo Brasil. E uma empresa
brasileira, com expansdo internacional para o Peru, Colombia ¢ Equador até o presente
momento. Sandro Rodrigues, filho do casal fundador, ¢ o atual presidente da empresa e seus
trés irmdos fazem parte do corporativo. Recentemente a empresa alcangou a marca de 2
bilhdes em faturamento. (SITE INSTITUCIONAL,2018)

“Empresa constituida de missdo, visdo e valores da empresa retirado do site
institucional. MISSAO - Oferecer as pessoas a oportunidade para mudarem de vida,
proporcionando a realizagdo de seus sonhos através do nosso modelo de negocio e
disponibilizar aos nossos consumidores, produtos de qualidade assegurada. VISAO - Ser uma
empresa atualizada e lider no mercado brasileiro de Marketing Multinivel e implantar a
oportunidade Hinode no mercado global, sempre encantando consultores ¢ colaboradores e
VALORES - Buscamos a exceléncia como organizacao, visando a rentabilidade e a satisfacao
dos nossos consultores, prezando os valores éticos com relagdo aos funcionarios, fornecedores
e a sociedade em geral, sempre respeitando o meio ambiente e assumindo nossa
responsabilidade social através de Valorizagdo do relacionamento humano; Respeito a
unidade familiar; Parcerias solidas e continuas; Credibilidade; Confianca e Resultados;”
(SITE INSTITUCIONAL, 2018)

3METODOLOGIA

Para a construcdo do referencial teérico e conceitos de Marketing fez-se uso de

pesquisa bibliografica, isto €, em livros e em outros artigos cientificos, com base em autores
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que definem o marketing ¢ sua evolugdo e tendéncias, utilizando-se da pesquisa documental,
que expos alguns indicadores, perfil do Marketing de Rede ¢ Relacionamento ¢ os dados da
empresa.

Andrade (2003, pag. 121) explica que pesquisa ¢ a unido de procedimentos
sistematicos, embasados na coeréncia logica, que tem como propdsito encontrar solugdes para
as indagacgdes levantadas, por intermédio da aplicagdo de recursos especificos.

Quanto aos fins, esta pesquisa tem um perspectiva descritiva, de modo que propde
delinear as a¢des de marketing de relacionamento adotadas pela empresa que compde este
estudo que sdo percebidas pelos consultores nas quais buscam identificar ¢ analisar uma
realidade. Para Vergara (2011) a pesquisa descritiva externa caracteristicas de determinada
populacdo ou fendmeno.

O método escolhido foi o survey para a pesquisa descritiva, a fim de obter-se dados a
partir de interrogatdrios feitos aos participantes da pesquisa. Em tal caso, optou-se por este
método de pesquisa por ser de simples aplicagdo e pela objetividade dos dados primarios
obtidos, sendo as respostas limitadas as alternativas mencionadas (MALHOTRA, 2001).

Quanto aos meios, trata-se de um estudo de caso, por ter um carater de profundidade e
detalhamento. Segundo Yin (2001, p. 33), um estudo de caso “[...] ¢ uma investigacdo
empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto nao estdo claramente
definidos™.

A amostra, ndo-probabilistica por conveniéncia, foi composta por um quantitativo de
53 consultores da empresa pertencentes a uma rede especifica, em que buscou-se contato com
o lider desta rede na cidade de Catolé do Rocha e, a partir desse contato, foi possivel
encaminhar o instrumento de pesquisa para os seus consultores.

Sob a ¢égide da acessibilidade do pesquisador aos sujeitos da pesquisa, o método de
selegdo de respondentes foi o bola-de-neve, técnica propria da amostragem nao-probabilistica

na qual alguns individuos sdo contatados e indicam outros.



Figura 1 — Sexo dos Entrevistados

@ Masculino
@ Feminino

FONTE: Dados da Pesquisa (2018)

Figura 2 — Idade dos Entrevistados

@ Entre 12 & 24 anos
@ Entre 25 & 30 anos
{0 Entre 31 2 40 anos
@ Mais de 40 anos

FONTE: Dados da Pesquisa (2018)

Figura 3 — Escolaridade dos Entrevistados

& Fundamental
@ Ensino Medio
@ Superior

FONTE: Dados da Pesquisa (2018)
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A coleta de dados, portanto, se deu por meio de um questionario com 12 perguntas
fechadas realizado virtualmente, através do Google Forms e enviado por meio das redes
sociais para os consultores, entre 04 ¢ 08 de Novembro de 2018, a partir do qual se buscou
alcangar os objetivos propostos no trabalho.

A priori, foi realizado um pré-teste com dois servidores da Universidade Estadual da
Paraiba no Campus VII em Patos-PB, que ndo pertenciam ao grupo dos consultores para
entrevista, para certificar se o questionario era de facil entendimento, se estava bem
estruturado e, portanto, se era possivel de ser aplicado.

O questionario abordou inicialmente sexo, idade e grau de escolaridade dos
consultores e indagando a quanto tempo se tornara consultor da empresa. Dentre os assuntos
alguns foram relacionados ao marketing de relacionamento, a qualidade dos produtos sob a
percepcao dos consultores, o processo de tomada de decisdes, quais as perspectivas que fazem
as pessoas ingressarem no marketing de rede, a fidelidade do consultor no que tange a

trabalhar com outras marcas, ¢ por fim sobre a satisfagao e feedback.

Figura 4 — Tempo de Consultor na Empresa dos Entrevistados

@ Entre 0 2 6 meses

@ Entre 6 meses & 1 ano
) Entre 1 2 2 anos

@ Entre 2 anos e 5 anos

FONTE: Dados da Pesquisa (2018)

Com o término dos questionamentos, foi iniciada a fase de tratamento. Os dados
obtidos nas entrevistas foram tratados de forma qualitativa, utilizando as respostas dos
questiondrios. Apoés a transcricdo dos questiondrios, foram feitas as analises das informacdes
obtidas para que fosse possivel iniciar a fase de descri¢do. Sendo assim, a se¢do a seguir

aborda os resultados da pesquisa.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Qualidade dos produtos

A qualidade dos produtos oferecidos pelo GRUPO HINODE foram apontados como
importantes e elogiados por 96,2% dos profissionais entrevistados, evidenciando em especial
a qualidade dos produtos em comparagao a outras empresas

A qualidade de um produto ¢é representada pela caracteristica, ou conjunto de
caracteristicas, que determinam a sua natureza. E a qualidade geral do produto pode ser
visualizada como uma consequéncia de todas as qualidades parciais (TOLEDO; ALMEIDA,
1990).

Ferreira, Buosi e Gasparini (2016) acrescenta que a empresa que tem a qualidade
como uma prioridade na organizagdo, considerando as caracteristicas adicionais de um
produto e ainda preocupa-se com a satisfagdo do cliente, com objetivo de aprimora-las, tem
grandes chances de obten¢do de um diferencial competitivo, tornando seu produto mais
atrativo.

Figura 5 - Qualidade dos produtos em relacao a outras empresas

Superior
® ‘gual

niarior

FONTE: Dados da pesquisa (2018)

A qualidade ¢ um quesito de subsisténcia, pois se uma empresa ndo for excelente no
seu oficio, ndo subsistira (CAMPOS, 2004). Uma empresa caracterizada pelo marketing de
rede conta com o modelo de distribuicdo independente, e deve possuir produtos de altissima

qualidade para condicionar o padrao de vendas e atender as exigéncias de seus consumidores.
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Hoje o Grupo Hinode conta com mais de 500 produtos em catdlogo, distribuidos em 7
segmentos ¢ comercializados dentro e fora do Brasil (SITE INSTITUCIONAL, 2018),
resultado de constantes mudancgas, sendo muitas dessas por necessidade de sobrevivéncia.
Lancamentos de novos produtos, reducao de precos de venda, investimentos em tecnologia,
adequacdo as exigéncias normativas, dentre diversos outros fatores, que fazem parte de

desenvolvimento que o mercado vem vivenciando e que as organizagdes precisam se ajustar.

4.2 Marketing, Relacionamento com a empresa e Fidelidade

Em analise, percebe-se que 62,3% do universo de consultores em questdo, se
identificam com o Marketing Responsavel em que o consultor, na posi¢do de vendedor
telefona ao consumidor logo apds a venda para conferir se o produto estd atendendo as suas
expectativas. Ele também solicita ao consumidor sugestdes para melhoria do produto e
possiveis desapontamento. Essas informagdes ajudam a empresa a melhorar continuamente

seu desempenho.

Figura 6 - Niveis de Marketing definidos por Kotler que os consultores mais se
identificam

@ O vendedor, simplesmente, venda o
produto.

@ O vendedor vende o produto/e
estimuia o consumicdor a telefonar s..
3 vendedor telefona 3o consumidor
logo apos a venda conferir se o pro..

@ O vendedor da empresa contata o
consurmidor de vaz em quanda par...

@ & emoresa trabalha, contnuamante,
£om 25 consumidores para descobr ..

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

O Grupo Hinode utiliza ferramentas como as redes sociais para a divulgacdo de
conteudos e informagdes relacionadas ao negocio. O Facebook registra 603.811 pessoas
curtindo a pagina. Entre as principais postagens estdo: fotos das viagens e eventos; dicas de
beleza e cuidados com o corpo; Ultimas noticias da marca; promogdes; agenda de

treinamento; campanhas, dentre outras e no Youtube, sua pagina Grupo Hinode Oficial, conta
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com 154.625 inscritos, ¢ que sua principal fun¢do € disponibilizar videos de treinamentos,
documentarios, eventos ¢ viagens. O grupo Hinode, para divulgar sobre a oportunidade de

negocio e seus produtos, fechou uma parceria com a Rede Globo, fazendo algumas apari¢des
em novelas.

@ \$e

Grupca Hinode Oficial

INICQ

Figura 7 - Pagina oficial da Hinode no Y outube
Fonte: disponivel em: https://www.youtube.com/user/CANALHINODE

L

POR UMA VIDA

Grupe Hinooe

Paging mis

N

e

&J o — : G“;; —
Figura 8 - Pagina Oficial do Grupo Hinode no Facebook

Fonte: disponivel em: https://www.facebook.com/Group.Hinode/

Hoje sua principal pagina do Instagram conta com 441 mil seguidores e mais de mil

postagens. Seus principais temas: produtos, informagdes e novidades.
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=

@ | nstagram

il

Figura 9 - Pagina Oficial do Grupo Hinode no | nstagram

Fonte: disponivel em: https://www.instagram.com/hinodeoficial

Phillip Kotler (2010, p.21) afirmou: “O manejo inteligente da informag@o e o uso de
interagdes com o cliente, apoiadas por tecnologia, encontram-se entre as regras basicas do
marketing de relacionamento para a nova economia”.

Quando a organizagdo volta-se para o Marketing, exige-se que haja interesses
concentrados no produto ou servico a ser apresentado. Esse esforco deve ser continuo e
envolver todos os setores da organizagdo, para que haja unido de decisoes.

Muitas empresas se restringem a algumas ferramentas de comunicagao de marketing.
Ora vista, que atualmente ¢ preciso utilizar de uma interpretagdo minuciosa do consumidor,
para diferir as formas que a comunicagdo pode influenciar em seu comportamento. A
utilizagdo de diversos meios dentro de um intervalo de tempo delimitado pode aumentar o
alcance e o impacto da mensagem

No entanto, o cuidado € necessdrio utilizagdo destas ferramentas porque ela ¢ um
recurso de multiplas interpretagdes, € nem sempre todos interpretam da mesma forma. Por
isso, para que todos captem perfeitamente o que estd sendo transmitido, se faz necessario que
a mensagem seja clara e objetiva.

Como consequéncia desse relacionamento empresa - distribuidor, em sua grande
maioria, 84,9% dos consultores se consideram um consultor fiel a empresa no que tange a ser
um consultor exclusivo da empresa ¢ ndo preferir trabalhar com outras marcas, verificando-se

nitidamente o aprego do consultor pela empresa.
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Figura 10 - Fidelidade dos consultores ao Grupo Hinode com relacao a outras marcas

@ Sim
@ Parciziments
& Mao

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Fidelidade ¢ uma palavra oriunda do latim e expde multiplas definigdes como a
lealdade, exatidao e pontualidade, o que realmente precisa-se e busca-se na empresa na hora
de fornecer seus produtos/servicos (TAKENAKA, 2012).

4.3 Ingresso no Marketing de Rede

Para se tornar um distribuidor independente da marca, € necessario ter mais de 18 anos
e morar no Brasil, Peri, Coldmbia ou Equador. Depois se cadastrar na empresa através de um
representante, em seguida ¢é indispensavel adquirir um kit de negocios no valor de R$ 99,00
correspondente as amostras dos perfumes, catdlogos e manuais explicativos, ¢ logo apos
aquisicdo de um combo de produtos. E livre a escolha dos produtos que compde o combo, e
os valores variam de R$399,00 a R$2.220.

Figura 11 - Motivos para entrada no Marketing de Rede

@ A perspectiva de seguranca
finsnoeira

@ Ciutras empresss oferecendo
empregos o "baiks qualidade”

# Salarios inadequados e sem garantiz
de sfetivacio

@ & complementscao ds rends familiar

@ 4 possibilidsde de sero dono do
proprio megodic

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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Diante dos itens questionados, 41,5% dos consultores alegam que o motivo maior para
ingresso no Marketing de Rede ¢ a possibilidade de ser o dono do proprio negocio, seguido
por 39,6% de crenga na perspectiva de seguranga financeira. No entanto, Souza (2017) em
resisténcia, avalia que se faz necessario que haja determinagao a trabalhar duro e abrir mao de
coisas que tiram seu foco para obter resultados.

Por conseguinte, o distribuidor dispde de autonomia comercial e profissional na
execucdo de suas atividades decidindo como operar o seu negécio, sob a condigao de que haja
o respeito aos Principios Comerciais da Empresa. Portanto, o distribuidor ndo ¢ empregado da
empresa, ndo estando sob seu dominio (OLIVEIRA, 2012).

E conforme esta contido no Modelo de Negocios (2018) da empresa, em que descreve
0 Modelo de negocios do Grupo Hinode, percebe-se a atuacdo do distribuidor como cliente,
praticando o consumo inteligente, como revendedor através da venda direta e compartilhando

a mensagem da empresa para reten¢do de novos prospectos.

Figura 12 - M odelo de Negacios do Grupo Hinode

O
||

MODELO DE
NEGOCIO DO
GRUPO HINODE

O GRUPO VOCE
01. FABRICA O COMPRA

PRODUTO OS PRODUTOS
02. ENVIA PARA CONSOME

AS FRANQUIAS

REVENDE

03. PAGA O SEU

BONUS COMPARTILHA
04. PAGA OS IMPOSTOS

E TRIBUTOS

Fonte: Escritorio Virtual Hinode

Ainda acrescenta Oliveira (2012) que em reagdo a esses motivos entende-se que um
dos pontos mais importantes dentro do marketing de rede, ¢ o fato de as pessoas, reterem

grande objecdo para manter-se inteiramente em foco no que estdo fazendo e, aquelas que o
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conseguem, chegam ao topo com respectiva facilidade no marketing rede. De natureza igual,
a propria vida estd constantemente nos tirando do foco do que fazemos. Sdo os problemas
diérios e inclusive as hipotéticas facilidades que concomitantemente nos tiram do foco, e hd a

compreensao disso quando ja sobreveio-nos grandes consequéncias em nossa trajetoria.

4.4 Relacionamento com os clientes

Das estratégias citadas, 35,8% dos entrevistados, acreditam que mostrar os beneficios
do produto no quesito criar ¢ manter relacionamentos com os clientes é de grande
importancia, como também, 28,3% das respostas mostram que a fidelizagdo do cliente gera
resultados propicios no relacionamento empresa-consultor-cliente.

Gordon (2000) salienta que oferecer um atendimento diferenciado aos clientes ¢ uma
necessidade, gerando uma plena realizagdo, conhecendo um a um, ndo apenas para
contentamento, ¢ € necessario sempre propiciar um relacionamento livre, espontdneo e
comunicativo permanente com cada cliente.

Ainda, 26,4% dos consultores estdo em concorddncia com Wagner, Zellweger e
Lindemann (2007) ao afirmarem que o feed-back pos-venda sdo um coadjuvante para a

fidelizagdo de clientes e para a reputacdo da empresa junto a potenciais compradores.

Figura 13 - Estratégias para criacao e manutencao do relacionamento com o cliente

@ Fidelizacdo
@ Feed-back pos venda
@ Beneficios do produto

@ Reconhecimento da empresa no
mercado

@ Cutros. Cual?

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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4.5 Satisfacao e Tomada de decisoes

Com relacao ao marketing de relacionamento, sua esséncia estd fundamentada na
manutencdo do relacionamento entre empresa e cliente, e o distribuidor intermedia
colaborando para implementar a¢des para tratar o cliente como tnico (SILVA, 2008).

Diante disso, a empresa pode formular estratégias com a finalidade e preocupacao em
manter os consultores fiéis, sempre como prioridade, procurando satisfazer suas necessidades,
sugerindo beneficios, descontos e vantagens para que ele possa se sentir valorizado
(BALDAN et al.2011).

Em observacao, 92,5% dos consultores julgam importante o relacionamento com a
empresa, pois através da interagdo com o consultor, ¢ possivel conhecer melhor as
preferéncias do cliente, o que facilita a oferta de produtos ou servigos, induzindo a sua
satisfacdo e tornando inconveniente para o consultor aliar-se a outra empresa, uma vez que o
concorrente ndao detém as informagdes sobre o mesmo (MOUSSALLEM; PECANHA;
GONCALVES, 2009).

Chiavenato (2003) manifesta-se explicando que organizagdo ¢ um sistema de decisdes
em que cada pessoa participa consciente ¢ racionalmente, escolhendo e decidindo entre
alternativas mais ou menos racionais que sao apresentadas de acordo com sua personalidade,
motivagoes ¢ atitudes. A pessoa toma decisdes em fungdo de sua percepgao das situagdes. Em
sintese, as pessoas processam informagdes, criam opinides e tomam decisdes, e baseado nisso,
43,4% dos consultores alegam que o Grupo Hinode busca a participagao efetiva do consultor
¢ em mesma propor¢do, afirmam que a Empresa relaciona-se parcialmente com o consultor

para tomar alguma decisdo.
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Figura 9 - Julgamento dos consultores acerca da participacao na tomada de decisdes no
Grupo Hinode

@ Nio Gosta
@ Julga importante
) Julga desnecesszario

ﬂ @ Wenhum julgamento

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Certo (2005), Chiavenato (2010), Maximiano (2009) e Robbins (2010) fazem ressalva
que as caracteristicas pessoais ¢ a percep¢ao do tomador de decisdes tornam o processo de
tomada de decisdo uma atividade passivel de erros, pois ela sera afetada caracteristicas
pessoais e percep¢do do tomador de decisOes e nisto, ¢ possivel verificar que 92,5% dos
entrevistados julgam importante a participagdo efetiva no processo de tomada de decisdes.

Induzindo a minimiza¢do de erros com objetivo de chegar a um melhor resultado,
deve-se efetuar um processo organizado e sistematico, tais como eles sugerem algumas etapas
a serem seguidas:

1) Identificagdo de um problema existente;

2) Enumeragao das alternativas possiveis para sanar o problema;

3) Verificag@o e escolha da mais benéfica das alternativas;

4) Instaurar a alternativa escolhida;

5) Reunido do feedback para averiguar se a alternativa instaurada estd solucionando o

problema identificado.
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Figura 10 - Participacao do consultor na tomada decisdes do Grupo Hinode

@ Sim
@ Farcialments

@ MNao

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Questionar quanto a satisfagdo com relacdo ao relacionamento prestado pela empresa
¢ associar opinides favordveis no que diz respeito a confianga e idoneidade. Os relatos de
insatisfacdo podem ser visualizados e sdo relacionados a falhas na comunicagdo e a lentiddo
no curso de informagdes. (SLONGO; LIBERALI, 2004, p. 21).

Para isto, Torres e Fonseca (2012) expde que a demanda continua da satisfagdo tem
como objetivo avalizar a permanéncia dos consultores nas organizagdes, provocando a
fidelizagdo a empresa. Além do que, quanto mais satisfeitos estiverem, mais fiéis a empresa
eles serdo. Para tanto, ao serem indagados sobre a satisfagdo a empresa e se, como
consequéncia indicariam para outras pessoas, 94,3% dos entrevistados, apontaram como

positivo essa indicagao.

Figura 11 - Satisfacao do consultor com énfase na recomendacao da empresa a outras
pessoas

@ Simn
@ MNio. Porgus?

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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Em contraponto, a insatisfagdo de um cliente pode ser visualizada de multiplas
maneiras ou formas (Skogland e Siguaw, 2004). Em face disso a ideologia da satisfagdo deve
agregar uma razdo que ultrapasse o tratamento de uma simples reclamacdo ou
incompatibilidade, refletida numa otica de prevencdo do problema (SOUSA, 2011)

Ruyter ¢ Wetzels (2000) afirmam que existem evidéncias experimentais de que a
insatisfagdo tem impressdes mais negativas nos clientes recentes, e isto pode ser
posteriormente verificado, se levado em consideracdao que o publico investigado tem em sua
maioria entre um e dois anos de ligacdo a empresa.

Por fim, com relagdo a discussdo dos resultados, segue-se no proximo capitulo as

consideracdes finais acerca deste trabalho.
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5 CONSIDERACOESFINAIS

Este trabalho buscou abordar as a¢des de gerenciamento do relacionamento com os
consultores independentes, utilizadas em uma empresa de Marketing de Rede,
especificamente o Grupo Hinode, apresentando conceitos e investigando perspectivas dos
consultores da organizacdo com relagdo ao marketing de relacionamento no contexto do
marketing multinivel. Nao obstante, frisando a forma como a empresa utiliza os canais de
comunicagdo para informar e interagir com seus distribuidores espalhados por todo Brasil.

O objetivo geral deste trabalho foi identificar como se da o Marketing de
relacionamento nas organizagdes que buscam pessoas para se associarem ao Marketing de
rede praticado pelo Grupo Hinode, mais especificamente verificar as estratégias de
relacionamento que elas utilizam e estreitar a relagdo entre marketing de rede e marketing de
relacionamento. Descrevendo o funcionamento das empresas de MMN, como: qualidade do
produto, estratégias de relacionamento, possibilidades de ganho, valor de investimento, anos
que exercem o MMN, faturamento, dentre outros, sendo possivel concluir o Grupo Hinode se
trata de uma oportunidade legitima de MMN. A presente pesquisa colaborou para sanar
duvidas a respeito do sistema de MMN e sua finalidade, e para possiveis objecdes de
semelhangas com o esquema de piramide financeira, método frauduloso que se constitui na
filiacdo de novas pessoas para o sistema.

A resolucdo dos objetivos do trabalho no quesito relacionamento, no que diz respeito a
satisfacdo, foi observado que o Grupo Hinode tem atendido os fatores dos quais os
distribuidores independentes consideram importantes para adesdo de novos prospectos em
uma empresa de Marketing de Rede e que denunciam em outras organizagdes, conforme os
questionamentos, esses fatores sdo: perspectiva de seguranga financeira, outras empresas
oferecendo empregos de “baixa qualidade”, saldrios inadequados e sem garantia de
efetivacdao, a complementagdo da renda familiar e a possibilidade de ser o dono do proprio
negocio, e pode-se averiguar que a empresa consegue diferenciar-se das demais por oferecer
seus produtos de qualidade elevada em relagdo a outras marcas.

As consideragdes acerca dos estudos apontam que o feed-back que as empresas
recebem tém inicio nos clientes. Deste modo, o didlogo com o cliente pode apontar varias
diretivas taticas para a empresa, entre elas: os erros que existem e como diagnostica-los;
idealizacdo de produtos novos; evitar os desapontamentos, potencializando os clientes;
induzindo o cliente se sentir mais fiel ¢ compromissado a relacionar-se com a empresa; e,

ainda, e promovendo a ampliacdo do valor do produtos a ser oferecido ao cliente-alvo.
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A pesquisa demonstra que o marketing de relacionamento pode atingir grande parte
dos seus objetivos no momento em que ele obtém a confianga do consumidor. E pode ser
autenticada através da alta média de consultores que recomendam a empresa para outras
pessoas e que preferem trabalhar somente com o grupo Hinode em relagdo a outras empresas
do ramo.

Este trabalho contribuiu para o desenvolvimento academicista do pesquisador, ja que
averigua fatos antes ndo conhecido por este e agrega conhecimentos sobre o tema estudado.
Contribuiu também para a formagao do Profissional de Administragdo de Empresas tendo em
vista as analises das diretrizes e estratégias de marketing adotadas pelas empresas, além do
mais elucidar para aqueles destinam-se a empreender e comercializar seus produtos em outro
modelo de distribui¢do. Além de tudo, para quem procura por uma oportunidade para iniciar
seu negocio proprio e aqueles que desejam empreender, no entanto, ndo detém de recursos
para aplicar.

Ao analisar as perspectivas dos consultores, foi constatado que eles t&ém um interesse
significativo em relacdo ao seu relacionamento com o Grupo e julgam necessdrio a
manuten¢do destes. De modo geral, conforme visto os consumidores em si atenuam-se a
relacionar-se por vinculos pessoais, mantendo a informalidade em suas relacdes, inclusive
negociais.

Portanto, com o intuito de criar vantagem competitiva ¢ necessario que o Grupo
Hinode estude quais fatores impedem que sua atuag@o satisfaga a todas as expectativas dos
consultores, e procure no processo de tomada de decisdes a participacdo efetiva do consultor a
fim de criar estratégias de superacdo da situagdo apresentada.

Os distribuidores do Grupo Hinode se esforgam para transmitir aos clientes a melhor
imagem da empresa, trabalhando com qualidade e evidenciando a importancia do cliente. A
partir dos resultados desta pesquisa, os gestores do Grupo Hinode, bem como os gestores de
outras empresas de venda direta devem focar nas estratégias de relacionamento descritas pelos
clientes como importantes para intensificar relagdes € consequentemente, competitivamente
estarem posicionados no mercado.

Finalmente, esta pesquisa mesmo com suas limitagdes, por ser uma amostra pequena
de consultores independentes em um universo grandioso, acerca do Marketing de
Relacionamento, contribuiu para a melhoria nos estudos e podera dar subsidio a novas

pesquisas.
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No entanto, ao concluir a discussdo sobre o tema, fomenta-se ainda mais novas
pesquisas, mais aprofundadas e voltadas ao conhecimento do publico alvo para construir

novos principios e utilidades do marketing de relacionamento.

THE MARKETING OF RELATIONSHIP WITHIN THE NETWORK
MARKETING: THE CASE GROUP HINODE

ABSTRACT

The present work deals with relationship marketing within network marketing. The research
environment was the Hinode Group, having as sample a network of distributors linked to the
company whose study has as general objective to study how Marketing of relationship occurs
in organizations that seek people to associate themselves with Network Marketing,
specifically, in the Group Hinode. The methodology of this work is based on qualitative
research; using the case study of a unique nature. The data were collected through
questionnaires applied to the independent distributors of the company. The results show that
consultants understand the importance of managing customer relationships, and have some
knowledge about relationship marketing. The research indicates that the consultants are
interested in maintaining relationships with the company, and, if they consider themselves
faithful in the related aspects. In general, this work contributes to the researcher, as well as
companies understand the importance of efficient relationship management with the client in
the search for differentiation in the market, as well as to contribute with the academic
institution in the description of some strategies of communication of the company .

Keywords: Marketing. Network. Relationship
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ANEXOS

QUESTIONARIO
1. Sexo?
a) Masculino

b) Feminino

2. Idade?
a) Entre 18 e 24 anos
b) Entre 25 e 30 anos
c) Entre 31 e 40 anos
d) Mais de 40 anos

3. Qual o seu grau de escolaridade?
a) Fundamental
b) Ensino Médio

¢) Superior

4. A quanto tempo vocé ¢ consultor da empresa?
a) Entre 0 e 6 meses
b) Entre 6 meses e 1 ano
c) Entre 1 e 2 anos

d) Entre 2 anos e 5 anos

5. Como vocé classifica a qualidade dos produtos da empresa com relagao a outras empresas?
a) Superior
b) Igual
¢) Inferior

6. O Autor Kotler (1998) afirma que o cliente ¢ de grande importancia para a organizacgao e

define 5 niveis de Marketing. Com qual vocé se identifica?

a) O vendedor, simplesmente, vende o produto.
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b) O vendedor vende o produto e estimula o consumidor a telefonar se tiver davidas,
comentarios e reclamacoes.

¢) O vendedor telefona ao consumidor logo apds a venda conferir se o produto esta
atendendo as suas expectativas. Ele também solicita ao consumidor sugestdes para
melhoria do produto e possiveis desapontamento. Essas informagdes ajudam a
empresa a melhorar continuamente seu desempenho.

d) O vendedor da empresa contata o consumidor de vez em quando para informar sobre
melhores usos do produto ou sobre a utilidade de novos produtos.

e) A empresa trabalha, continuamente, com os consumidores para descobrir maneiras de

ele economizar ou ajuda-lo a usar melhor os produtos.

7. A empresa busca a participagdo do consultor para tomadas de decisdes?
a) Sim
b) Parcialmente
¢) Nao

8. Com qual dos itens abaixo voce se identifica, que fazem as pessoas ingressarem no
Marketing de Rede como consultores? *

a) A perspectiva de seguranga financeira

b) Outras empresas oferecendo empregos de “baixa qualidade”

c) Salérios inadequados e sem garantia de efetivacao

d) A complementacdo da renda familiar

e) A possibilidade de ser o dono do proprio negocio

9. Vocé se considera um consultor fiel a empresa no que tange a ser um consultor exclusivo
da empresa e ndo preferir trabalhar com outras marcas?

a) Sim

b) Parcialmente

¢) Nao

10. Quais das estratégias abaixo, vocé julga importante para criar e até manter relacionamento
com os clientes?
a) Fidelizacao

b) Feed-back pos venda



¢) Beneficios do produto

d) Reconhecimento da empresa no mercado

11. O que vocé, como consultor pensa sobre manter relacionamento com o Grupo Hinode?
a) Nao Gosta
b) Julga importante
¢) Julga desnecessario

d) Nenhum julgamento

12. Vocé sente-se satisfeito(a) na empresa e recomendaria para outras pessoas? Se nao,
porqué?
a) Sim

b) Nao.
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