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Resumo

Network Marketing € uma estratégia de marketing relativamente recente e em ascensao
em varias empresas da atualidade. Com cada vez mais frequéncia, varias pessoas de todas as
idades tém vindo a envolver-se em empresas que trabalham nesta base. Contando com uma
amostra de 223 participantes, o presente estudo propds-se a tracar perfis de motivacdo de
sujeitos que tipicamente se envolvem nestas oportunidades, bem como a relagcdo com o seu
potencial empreendedor. Os resultados evidenciaram quatro perfis motivacionais: motivacao
controlada, motivacdo holistica, motivacdo autonoma e amotivacdo. Para cada perfil
motivacional foram identificadas diferencas ao nivel das carateristicas empreendedoras,
nomeadamente resiliéncia e necessidade de realizagdo. A investigacdo permitiu explorar as
diferentes percecbes dos marketers acerca do seu trabalho, relacionando-as com os resultados
monetarios atingidos e com a antiguidade no negocio. Este estudo revela-se benéfico a gestdo
de empresas que trabalham nesta base, para as quais € crucial a percecdo da realidade
motivacional dos seus colaboradores independentes, bem como para estes, pela detencéo de

uma maior base informativa das vantagens e desafios deste contexto.

Palavras-chave: Network Marketing; Motivacdo; Teoria da Autodeterminacdo; Perfil
Empreendedor; Tracos de personalidade empreendedora.



Abstract

Network Marketing is a relatively recent and rising marketing strategy in several
companies today. More and more often, people of all ages are getting involved in companies
that work on this basis. With a sample of 223 participants, this study aimed to draw motivation
profiles of individuals who typically engage in these opportunities, as well as the relationship
with their entrepreneurial potential. The results showed four motivational profiles: controlled
motivation, holistic motivation, autonomous motivation and amotivation. For each motivational
profile, differences were identified in terms of entrepreneurial characteristics, namely resilience
and need for achievement. The investigation allowed to explore the different perceptions of
marketers about their work, relating them to the monetary results achieved and seniority in the
business. This study proves to be beneficial to the management of companies that work on this
basis, for which the perception of the motivational reality of their independent employees is
crucial, as well as for them, by having a greater information base on the advantages and

challenges of this context.

Keywords: Network Marketing; Motivation; Self-Determination Theory; Entrepreneur
Profile; Entrepreneurial personality traits.
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Introducao

Novas formas de trabalhar tém surgido, a medida que os trabalhadores comecam a
valorizar mais o seu tempo e o equilibrio entre vida pessoal e vida profissional. Em paralelo
com as novas tendéncias que vao aparecendo nas empresas tradicionais, tém-se desenvolvido
formas de romper com o trabalho tradicional de 40 horas semanais e olhar para a vida de outra
forma. Neste sentido, surgem cada vez mais abordagens de empresas que se estabelecem no
mercado na base do Network Marketing (também conhecido como marketing multinivel), uma
forma de venda direta em que um distribuidor promove produtos junto da sua rede de contactos,
tirando rendimento ndo s6 da venda destes produtos, como também das vendas das pessoas que
recruta para a sua equipa (ISoraité, 2020). Este conceito apresenta uma grande adesao por parte
dos trabalhadores, ja que permite que estes trabalharem onde e quando quiserem, para além de

ser uma forma de criar um rendimento estavel e passivo a longo-prazo.

Apesar do conceito de Network Marketing ja existir ha mais de 70 anos, o interesse neste
tipo de industria tem vindo a crescer exponencialmente (Keun, 2004). N&o sé as vantagens desta
estratégia de marketing se vao tornando mais visiveis para as empresas, como as proprias redes
sociais sdo cada vez mais um instrumento facilitador deste tipo de trabalho, nomeadamente na
época de pandemia em que vivemos, ja que a maioria das pessoas se encontra por casa e
constantemente conectada com o mundo virtual. Todos estes fatores conduziram a um interesse
e afluéncia crescente de pessoas nesta industria nos Gltimos tempos, tal como salienta ISoraité
(2020). Todavia, ndo deixa de ser um tema recente, e as consequéncias desta atividade ainda se
encontram por explorar, ndo s6 ao nivel do mercado/empresa, como também dos individuos
gue se envolvem neste tipo de atividade. Oferecendo vantagens, também terd as suas
desvantagens, e para além da fraca estima social, j& que muitas vezes esta abordagem se
confunde com um esquema em piramide (Jain et al., 2015), o marketing multinivel € um tipo
de conceito que usualmente ndo permite obter grandes lucros a curto-prazo, exige consisténcia,
paciéncia e desenvolvimento de skills que, a partida, a pessoa que se envolve ndo possui
(ISoraité, 2020). Se algumas pessoas acabam por desistir apos o periodo experimental, outras
permanecem mais tempo, e surge a davida de quais serdo as motivacGes de uns ou de outros,
bem como as carateristicas individuais que 0s mantém ou, pelo contrario, os afastam deste tipo
de oportunidades. Na literatura, o envolvimento em Network Marketing aparece muitas vezes

associado a carateristicas empreendedoras que um individuo possui a priori (e.g. Dai et al.,
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2011; Hiranpong et al., 2016), embora este tdpico seja ainda pouco explorado, pelo que surge
a necessidade de compreender em profundidade o tipo de pessoas que decide enveredar por este
tipo de trabalho. Para tal, foi realizado um estudo exploratério que visa compreender os perfis
existentes em Network Marketing, relativamente as suas motivacdes e perfil empreendedor.
Tendo por base a situacdo acima descrita, bem como os perfis de motivacdo da teoria da
autodeterminacdo (Deci & Ryan, 2000) e as carateristicas empreendedoras, a questao que surge
é a seguinte: Quais os perfis de motivacdo e carateristicas empreendedoras dos profissionais de

Network Marketing ?
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Revisao de Literatura

A presente revisdo de literatura visa sintetizar os estudos e a informacéo sobre cada um
dos tdpicos a desenvolver neste trabalho nos Gltimos 10 anos, periodo de tempo selecionado ja
que o tema principal desta dissertacdo ndo € assim tdo frequente na literatura. A pesquisa for
efetuada em trés bases de dados distintas: Google Académico, EBSCO e Research Gate,
maioritariamente em inglés, recorrendo a palavras-chave como ‘“Network Marketing”,
“Motivation”, “Profiles”, “Motivation Theory”, “SDT”, “Enterpreneurship”, entre outras. Os
artigos foram selecionados com base na pertinéncia da informagao para o estudo em questéo,
bem como na sua recéncia. Sendo o tema central deste trabalho o Network Marketing, o gréfico

abaixo ilustra a crescente procura deste tema na literatura, e dai a pertinéncia do atual estudo.

Figura 1

Numero de citacOes da expressdo “Network Marketing” por ano

(fonte:
Web of Science, fevereiro de 2021)

Network Marketing

O conceito de Network Marketing, muitas vezes denominado de marketing multinivel,
é um sistema baseado na venda direta, em que um distribuidor promove produtos junto da sua
rede de contactos, tirando rendimento ndo sé da venda destes produtos, como também das
vendas das pessoas que recruta para a sua equipa (ISoraité, 2020). O desenvolvimento e a
primeira aplicacdo deste conceito aconteceram em 1941 com uma empresa nos Estados Unidos

da América, a Nutrilite (Keun, 2004). A industria continua a crescer, ja que o “passa a palavra”
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e as recomendacOes pessoais sdo das ferramentas mais poderosas que existem. Da mesma
forma, o numero de pessoas a juntarem-se a este tipo de empresas tem crescido
exponencialmente (Keun, 2004), sobretudo devido a disponibilidade das redes sociais

modernas, tal como salienta ISoraité (2020).

Segundo dados da World Federation of Direct Selling Associations (WFDSA) a venda
direta € uma estratégia de mercado muitas vezes mais eficaz do que o marketing tradicional.
Muitas pessoas decidem envolver-se com empresas deste estilo porque apreciam 0S seus
produtos e pretendem compra-los com desconto, mas outras aproveitam para os vender e ganhar
uma comissao dessas mesmas vendas, ou mesmo expandir 0 seu negocio através da construcao
de uma equipa de vendas. Segundo dados retirados desta mesma associacao, em 2019 a maioria
da faturacdo em vendas diretas (44%) estava centrada na regido da asia/pacifico, 34% no
continente americano e apenas 21% na europa (WFDSA, 2019). Na verdade, esta é uma

tendéncia que s6 agora comeca a crescer a nivel europeu.

Em Portugal, as empresas de venda direta sao representadas pelo Instituto Portugués de
Venda Direta (IPVD), criado em 2001 com o objetivo de unir as empresas de venda direta a
operar em Portugal e promover normas na pratica comercial e protecdo do consumidor. A data
de hoje, esta instituicdo € constituida pelas seguintes empresas: Amway, Herbalife, LR Health
& Beauty Systems, MaryKay e Oriflame (IPDV, fevereiro de 2021). Este instituto é ndo so6
membro da Federacdo Europeia de Associacdes de Venda Direta (SELDIA), como também da

WFDSA. Segundo um estudo realizado pela ultima associac¢do, o volume de vendas
neste sistema em 2018 foi superior a 229 milhGes de euros, um crescimento de 3% face ao ano
anterior, sendo estas vendas totalmente concentradas nos setores de cosmética, cuidado pessoal,
roupa e acessorios (WFDSA, 2019).

Para a empresa, as vantagens da venda direta passam pela diminuicdo dos custos de
publicidade (que usualmente diminuem o seu lucro (Jain et al., 2015)), bem como pela sua
implementacgdo com base numa rede de confianga. Para os colaboradores, entre as vantagens do
Network Marketing encontra-se a ideia de que todos sdo trabalhadores independentes, 0 que
significa que a oportunidade esta aberta a pessoas de qualquer origem, independentemente do
nivel de experiéncia e carateristicas pessoais (Keun, 2004). Para além disso, e ao contrario do
que acontece na maioria dos negdcios, aqui os trabalhadores ndo operam o seu negécio de forma
individual, mas sim em conjunto, o que possibilita a partilha de recursos e riscos com que séo

confrontados no desenvolvimento do mesmo (Dai et al., 2011). Além disso, o processo de venda
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direta promove o empreendedorismo, dotando os participantes de competéncias em venda e
gestdo que podem ser aplicadas muito além desta industria (Sulong et al., 2017). Desta forma,
a oportunidade em Network Marketing passa ndo so pela criacdo de um rendimento extra, como
também pelo desenvolvimento pessoal e de competéncias em todos 0s seus participantes.
Baseando-se na filosofia de que “qualquer pessoa o consegue fazer”, o Network Marketing tem
atraido bastantes pessoas inexperientes para a industria, pelo que o treino se revela crucial para

0 sucesso da empresa e dos seus trabalhadores (Dai et al., 2011).

A nivel nacional a investigagao sobre este tema € residual. Em 2008, Fernandes realizou
uma dissertacdo de mestrado, cujo objetivo era identificar os fatores que conduzem ao sucesso
em marketing multinivel. Com base no modelo proposto, 0 autor corroborou sete das oito
hipbteses propostas, identificando alguns fatores que estdo na base do sucesso desta inddstria.
Fernandes (2008) considerou a idade, concluindo que quanto mais baixa a faixa etaria, maior a
probabilidade de sucesso. Quanto a dedicacdo, 0 tempo é necessario para se ter sucesso, mas
ndo é uma atividade que exija muitas horas diarias. O investimento monetario deve ser feito ao
longo do percurso, pois leva a melhores resultados e um sucesso duradouro, mas, ao contrario
do que muitos pensam, ndo é necessaria experiéncia anterior para se obter sucesso nesta
atividade. O apoio é crucial, caso contrario o individuo acaba por estagnar, sendo igualmente
importante ter objetivos especificos e bem definidos desde o inicio. Por fim, o ultimo fator
identificado e preponderante para 0 sucesso € a persisténcia, carateristica comum em todos 0s
individuos bem-sucedidos em marketing multinivel (Fernandes, 2008). Albano (2018) também
desenvolveu a sua dissertacao de mestrado neste tema, cujo intuito foi explorar as competéncias
individuais para profissionais de marketing multinivel, partindo de uma abordagem descritiva
e exploratoria com base na teoria da representacdo social. As conclusbes deste estudo serdo

destacadas mais a frente.

Paralelamente a todos estes aspetos, faz sentido mencionar as variaveis
sociodemogréficas que podem ajudar a caraterizar a populagdo em questdo. Por exemplo, no
estudo realizado com uma amostra de emigrantes chineses (Dai et al., 2010) a esmagadora
maioria dos elementos da amostra era do sexo feminino, com idades compreendidas entre 0s
31 e 0s 60 anos. De facto, quando em 2011 Dai et al. exploram um pouco mais as razoes de tal
fenomeno, concluem que os grupos em “desvantagem” a nivel da sociedade, tal como € o caso
das mulheres e dos emigrantes, sdo pessoas mais aptas a ser influenciadas pela mensagem de
um marketer bem-sucedido. Na verdade, num estudo realizado na Malasia, os autores

identificaram que a maioria dos revendedores da Avon (60%) tinham um nivel de qualificacdo
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academica reduzido, sendo que 42.5% dos elementos da amostra eram donas de casa. Por outro
lado, Jain et al. (2015) relatam alguns fatores que geram desconfianca sobre Network
Marketing, nomeadamente a estrutura de piramide, o mindset rigido, o baixo rendimento ou a
falta de apoio das uplines, justificando assim o facto de a contribui¢cdo de mulheres na expanséo
deste tipo de empresas ser muito inferior & dos homens, deixando ddvidas sobre o género que
ter4 maior peso nesta industria. Por fim, dados de 2019 da WFDSA indicam que 73.8% dos
vendedores independentes sdo mulheres, tendo Portugal uma percentagem ligeiramente

superior, contando com 77% de mulheres envolvidas neste sistema.
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Motivacao

Pesando vantagens e desvantagens, Network Marketing parece ser uma forma de
trabalho vantajosa e a0 mesmo tempo desafiante. O estudo da motivagéo no presente trabalho
baseia-se nos trabalhos de Lopes (2018), que focou a motivacdo em trabalhadores no contexto
de trabalho temporario, tendo por base a Teoria da Autodeterminacédo (Deci & Ryan, 2000). A
deciséo da autora passa pela necessidade de estudar as repercussdes do trabalho contingente nas
pessoas, ja que esta modalidade de trabalho difere muito das modalidades de emprego
tradicionais nas funcOes sociais e relacdes de trabalho que séo estabelecidas. Network
Marketing € também um tipo de trabalho que foge as modalidades tradicionais, ndo sé pelo
facto de o individuo ndo ter um contrato de trabalho ou um numero de horas fixo, mas acima
de tudo pela prépria conjetura objetiva e social desta ocupacao, caraterizada pela auséncia de
estabilidade (pelo menos a curto/médio-prazo) ou garantias de uma remuneragdo prolongada
no tempo. A pertinéncia de utilizar este estudo como base para a presente Dissertagdo no
contexto da motivacdo justifica-se pelo facto dos estudos de Lopes (2018) se centrarem na
motivacao no trabalho num contexto tdo particular e incomum de ser explorado, como o dos
trabalhadores temporéarios (Lopes, 2018). Desta forma, algumas das conclusdes retiradas pela

autora podem ndo s0 servir de suporte, como aplicar-se ao contexto do atual trabalho.

Segundo Lopes (2018), a op¢do de um trabalhador por uma modalidade de trabalho
temporario vem, maioritariamente, da falta de opc¢des de trabalho estavel no mercado.
Excluindo esta motivacdo mais extrinseca, € necessario atender as necessidades mais pessoais
dos colaboradores, visto que alguns optam por esta modalidade por ser uma forma de trabalho
flexivel que Ihes permite criar um equilibrio vida-trabalho. Um levantamento dos motivos para
se ser trabalhador temporario da-nos uma viséo alargada da discrepancia de razdes, entre elas a
ideia de poder conciliar a familia e as responsabilidades sociais com o trabalho, ter um
rendimento extra/mais elevado, auto melhoria/aperfeicoamento de competéncias, falta de
oportunidades de trabalho permanente ou conciliar o trabalho com os estudos, entre outros
(Lopes, 2018).

Regressando ao topico principal, e de acordo com Deci & Ryan (2000), a motivagéo diz
respeito a energia, direcdo, persisténcia e a equifinalidade, ou seja, todo e qualquer aspeto da
ativacdo da intencdo humana. A Teoria da Autodeterminacdo, proposta pelos autores
supracitados, € uma das abordagens a motivacdo humana. A ideia central desta teoria é a

distingdo entre motivacdo autonoma e controlada, que se distinguem a nivel dos processos
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regulatérios e das experiéncias que originam (Gagné & Deci, 2005). A primeira, motivagao
autonoma, retrata um total envolvimento na atividade, tendo o colaborador uma sensagdo de
escolha e vontade propria. Usualmente a motivacdo autbnoma esta associada a uma motivacgédo
intrinseca, mas o0s autores realcam que, no local de trabalho, atividades motivadas
extrinsecamente podem, em algumas circunstancias, conduzir também a uma motivacao
autonoma (Deci et al., 2017). Por outro lado, a motivagdo controlada, seja por recompensas
contingentes ou dindmicas de poder, tende a resultar num foco extrinseco que diminui 0s
esforcos dos colaboradores, produz resultados a curto-prazo e tem um impacto negativo no

desempenho e envolvimento dos mesmos (Deci et al., 2017).

A motivacdo dos individuos pode ser organizada num espetro, que vai desde a
amotivacdo a motivacdo intrinseca. Quando a motivacdo de um colaborador € intrinseca, sdo as
proprias experiéncias de interesse e divertimento associadas a atividade desempenhada que
representam a recompensa, o que implica que o desempenho da tarefa € acompanhado por um
sentimento de liberdade, espontaneidade e vontade propria. Por exemplo, em relagdo ao
trabalho temporario, sdo os préprios colaboradores que o preferem, em detrimento de um
trabalho permanente (Lopes, 2018). Se esta for extrinseca, quer dizer que o colaborador esta a
desempenhar determinada atividade apenas para receber uma recompensa, seja ela tangivel ou
ndo (Deci et al., 2017), sendo que o espetro da motivacao extrinseca varia entre mais ou menos
autonoma. A auséncia de motivacdo implica que o individuo tenha uma total falta de intencéo
de agir sobre o meio. Assim sendo, Deci et al. (2017) definem véarias gamas de

motivacdo/regulacdo extrinseca:

e Regulacdo externa: carateriza-se como 0 extremo menos autonomo da motivacdo, no

qual os individuos percebem o seu comportamento como sendo controlado por outros,
usualmente através de uma recompensa ou punicdo. E capaz de motivar a curto-prazo
comportamentos especificos, mas prejudica a motivagao autbnoma e bem-estar a longo-
prazo (Deci et al., 2017). No caso do trabalho temporario, o colaborador vé-o como uma

forma de sobreviver ou gerar rendimento (Lopes, 2018);

e Regulacdo introjetada: o foco dos individuos estd em obter aprovagdo (vs.

desaprovacdo) das pessoas que o rodeiam, nomeadamente dos seus lideres. E
autocontrolada por processos contingentes de autoestima e culpa, tal como uma
preocupacédo constante pelo estatuto e reconhecimento (Deci et al., 2017). Neste caso,
os colaboradores trabalham de forma temporaria porque acreditam que estar empregado
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é central para a vida e devem ultrapassar as dificuldades do mercado de trabalho (Lopes,
2018);

e Regulacdo identificada: neste ponto, os individuos identificam-se com a importancia e

o valor do seu trabalho, sendo mais autébnomos e flexiveis na sustentacdo dos seus
comportamentos e atividades (Deci et al., 2017). Por exemplo, podem ver o trabalho
temporario como uma forma de desenvolver competéncias que 0s vao ajudar a ter um

trabalho permanente (Lopes, 2018);

e Regulacdo integrada: o ponto mais préximo da motivacao intrinseca. A integracdo é

crucial, visto que existe sempre a possibilidade de conflito entre duas identificacdes
diferentes (por exemplo, com o trabalho e com a familia), sendo necessario torna-las
coerentes entre si (Deci et al., 2017). Neste ponto, os trabalhadores temporéarios
reconhecem este tipo de trabalho como sendo o que melhor se adequa as suas

necessidades para balancear os objetivos profissionais com os pessoais (Lopes, 2018).

Neste sentido, as motivacdes intrinseca, integrada e identificada correspondem a formas
de motivacdo autbnoma, enquanto as motivacdes introjetada e externa correspondem a formas
de motivacdo controlada. Importante salientar que a integragéo e a identificacao diferem de uma
motivacdo intrinseca na medida em que a atividade ndo é desempenhada por ser interessante ou
divertida, mas pelo valor instrumental que representa, ou seja, estas duas formas de motivacao
sdo guiadas por valores e objetivos, enquanto a motivacdo intrinseca € guiada pelas emocdes

que emergem do desempenho da atividade (Deci et al., 2017).
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Figura 2

Niveis de Motivacao, segundo a Teoria da Autodeterminacéo
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Auséncia de Motivagdo Motivacdo Motivacdo Motivacdo Motivagdo
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Moderada Moderada Intrinseca

Adaptado de Gagné & Deci (2005)

A teoria de Deci e Ryan aborda também a satisfacdo das necessidades psicoldgicas
basicas: autonomia (sentimento de escolha e liberdade psicoldgica), competéncia (eficacia na
interacdo com o ambiente) e relacionamento (cuidar e ser cuidado). Quanto melhor o local de
trabalho satisfizer estas necessidades, maior sera a percecdo de motivacdo autbnoma por parte
dos colaboradores (Deci et al., 2017). Curiosamente, a partir do momento em que um
colaborador experiencia um suporte a sua autonomia, automaticamente sente-se mais envolvido
e eficaz no trabalho, o que acaba por suprir, de forma indireta, as restantes necessidades (Deci
etal., 2017).

Embora nem sempre de forma explicita, o pagamento é um fator importante a considerar
quando falamos de motivacdo no local de trabalho, e usualmente considerado na aceitacdo de
qualquer proposta de trabalho/negdcio. A significancia das recompensas (pagamento) que 0s
colaboradores recebem pode ser de dois tipos: informacional ou controladora, sendo a primeira
uma forma de satisfazer as necessidades basicas de competéncia, aumentando a motivacéo
intrinseca, e a segunda produzindo o efeito oposto, ja que as pessoas se sentem pressionadas a
pensar ou agir de determinada forma, fazendo com que a recompensa frustre as necessidades
basicas de autonomia (Deci et al., 2017). E importante explorar o tipo de recompensas
contingentes a execucdo da tarefa, recompensas estas que os autores dividem em trés tipos:

contingentes ao envolvimento (recompensa por desempenhar a tarefa), contingentes a
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concluséo (recompensa por cada tarefa completa) e contingentes ao desempenho (recompensa
por atingir certos parametros de exceléncia na tarefa). Qualquer tipo de recompensa contingente
produz efeitos negativos na motivacgdo intrinseca, pois salienta a ideia de que 0 comportamento
da pessoa esta a ser controlado. Todavia, dos trés tipos de recompensas contingentes, a que se
baseia no desempenho parece ter um efeito negativo inferior ja que, apesar da vertente de
controlo face ao comportamento da pessoa para obter aquele resultado, a recompensa também
se torna informacional ao confirmar a competéncia do recipiente da mesma (Deci et al., 2017).
Desta forma, varios investigadores argumentam que a melhor forma de motivar o0s
colaboradores € pagar com base no seu desempenho, embora esta ideia seja controversa, ja que
este tipo de recompensa resulta mais numa motivacao controlada do que auténoma, aumentando
a probabilidade de os colaboradores quererem abandonar o seu trabalho (e.g. Kuvaas et al.,
2016).

Consequentes dos diferentes tipos de motivacao

A Teoria da Autodeterminacdo sugere que a performance e bem-estar dos individuos é
afetada pelo tipo de motivacdo que tém para desempenhar as suas tarefas, sendo que diferentes
tipos de motivacao tém diferentes catalisadores e consequentes (Deci et al., 2017). De forma
geral, uma maior motivacdo aumenta a performance e satisfacdo dos individuos com o seu
trabalho. Todavia, e consoante as aspira¢fes que os trabalhadores tiverem, mais ou menos
intrinsecas, assim serdo as consequéncias provocadas pelo atingir dessas aspiracdes. Ao atingir
ambicdes extrinsecas como dinheiro, fama ou uma imagem atrativa, 0s sujeitos mostram mais
frequentemente sinais de depressdo, ansiedade ou baixa autoestima. Pelo contréario, na
perseguicdo de ambicOes intrinsecas, nomeadamente desenvolvimento pessoal, relagdes
significativas ou salde, os individuos aumentam a probabilidade de demonstrar bem-estar e

uma autoestima mais elevada (Deci et al., 2017).

Considerando um contexto de atividade profissional, tanto o desempenho como o bem-
estar dos colaboradores sdo afetados pelo tipo de motivagdo que estes tém para desempenhar as
suas tarefas, tal como sugere a Teoria da Autodeterminacdo (Deci et al., 2017). A expetativa
geral dos autores € a de que formas mais autonomas de motivacdo predizem uma maior
persisténcia, qualidade de desempenho e bem-estar do que as formas controladas. Mais do que

isso, 0s autores defendem que cada uma destas formas de motivagdo vai corresponder a
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diferentes estilos de lideranca, condigdes de trabalho e contingéncias remuneratérias (Deci et
al., 2017).

Os resultados do estudo conduzido por Lopes (2018) e incidente nas motivacdes de
trabalhadores temporérios de agéncia indicam que motivag@es do tipo autonomo (identificada
e integrada) se correlacionam positivamente com a satisfacdo dos colaboradores e
negativamente com o burnout. Ja as motivacdes controladas (introjetada e externa) apresentam
um efeito nefasto no bem-estar dos individuos, tal como previsto na SDT (Lopes, 2018). A
autora conclui assim que a motivagéo autonoma dos trabalhadores contingentes podera ser uma
variavel com grande impacto nos resultados organizacionais, nomeadamente 0 compromisso
organizacional afetivo dos individuos e o seu bem-estar. Ainda assim, sugere que sejam
efetuados mais estudos no ambito de outras modalidades de trabalho contingente, de forma a
averiguar em que medida os resultados encontrados neste estudo sdo replicaveis. As
implicagdes praticas passam pela importancia demonstrada do suporte organizacional, visto que
os trabalhadores necessitam que as organizacfes contribuam para o seu sentimento de
autonomia e lhes possibilitem 0s meios necessarios para executar o trabalho da melhor forma.
Este tipo de apoio contribui para a satisfacdo das necessidades basicas dos colaboradores, que
por sua vez conduz a um aumento da motivacdo autbnoma no trabalho e melhores resultados
(Lopes, 2018).

A SDT sugere ainda que a motivacdo intrinseca e a internalizacdo da motivagdo
extrinseca sdo determinadas pelo grau em que as pessoas conseguem satisfazer as suas
necessidades basicas de autonomia, competéncia e relacionamento no ambiente em que as
atividades sdo desenvolvidas (Gagné et al., 2010). Em termos de antecedentes e consequentes,
as conclusbes seguiram as hipdteses postuladas pelos autores no seu estudo acerca de
trabalhadores temporéarios: formas mais autdnomas de motivagdo estavam positivamente
relacionadas com a satisfacdo de necessidades basicas e relacionavam-se de forma negativa
com as intengdes de turnover e mau-estar psicolégico. Por outro lado, e ao contrario do
esperado, a motivacdo controlada ndo se mostrou correlacionada com 0s consequentes
anteriores, o que indica que a motivacgdo controlada ndo é necessariamente mé, apenas ndo tem
muito efeito nos consequentes que sdo valorizados pela organizacdo (Gagné et al., 2010). Cinco
anos mais tarde, os mesmos autores reformularam a escala utilizada no estudo de 2010,
dividindo a regulacao externa em dois aspetos - material e social - captando assim outro tipo de
fatores contextuais ao trabalho (Gagné et al., 2015). Em termos dos consequentes, 0s resultados

deste estudo destacam o papel da motivacdo autbnoma na mestria, adaptabilidade e
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produtividade dos colaboradores nas tarefas simples e rotineiras associadas a cada profisséo
(Gagné et al., 2015).

Motivacdo & Network Marketing

Em paralelo com o crescente interesse por Network Marketing, também o interesse pelas
variaveis motivacionais associadas a este novo sistema tem vindo a crescer, tal como ilustra o

gréfico que se segue.

Figura 3

Numero de citaces das expressdes “Network Marketing” e “Motiva¢do” no mesmo artigo, por ano
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(fonte: Web of Science, fevereiro de 2021)

Keun (2004) estudou varios fatores associados a trabalhadores em part-time da indUstria
de Network Marketing. Recorrendo a uma amostra em Kuching (cidade na Malasia) concluiu,
de entre quatro fatores estudados (satisfacdo financeira, satisfacdo com o trabalho, satisfagdo
social e flexibilidade), que o fator satisfagdo social era o que mais impactava a motivacao dos
trabalhadores independentes, sendo a satisfacdo financeira o fator menos relevante dos quatro.
Na sequéncia deste estudo, Dai et al. (2010) recorreu a varias escalas para determinar a
motivacao, desejo de oportunidade empreendedora e percecdo de autoeficacia em Network
Marketing para determinar as reais motivacoes dos trabalhadores, concluindo que a motivacéo
para a atividade empreendedora no Network Marketing é maioritariamente causada pela
autoeficacia e desejo de oportunidade.
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Mais tarde, em 2011, ao estudar uma comunidade de imigrantes chineses a desenvolver
Network Marketing na Austrélia, Dai et al. concluiram que o ambiente social deste tipo de
marketing afeta positivamente a motivacdo dos seus trabalhadores, a sua percecdo de
autoeficacia para desenvolver este tipo de negocio e a competéncia social, embora ndo tenha
sido encontrada uma correlacdo suficientemente forte que traduza uma maior percecdo e
competéncia social em agdes. Taylor (2012) resume as motivagdes para iniciar um negocio de
Network Marketing em varios aspetos, tais como a informacao na internet ou apreendida através
de outras pessoas a desenvolver o mesmo tipo de trabalho que os deixe motivados, as
especificidades do produto, o facto de ser uma hipotese alternativa a possuir um negdécio, bem
como uma fonte de rendimento extra, salientado que alguns participantes sdéo mesmo iludidos

pela promessa de que conseguem retirar grandes lucros num curto espaco de tempo.

Em 2015, Jain et al. realizaram um estudo junto de um conjunto de trabalhadores
independentes de empresas de Network Marketing na india, com o intuito de fazer um
levantamento das razBes que os levaram a aderir a empresa. Os resultados apontam o
desenvolvimento e liberdade pessoais (que incluem variaveis como o baixo investimento,
trabalhar em qualquer sitio ou hora e o dinheiro extra), bem como o estilo de vida de trabalho
(realizacdo, plano de compensacdo, lideranca e ser o0 seu proprio patrdo) enquanto variaveis

com peso predominante na motivacdo dos colaboradores neste contexto.

Sendo a Malésia um os paises em que o conceito de Network Marketing estd mais
difundido, Sulong et al. (2017) focaram o seu estudo nos trabalhadores envolvidos na venda de
produtos da Avon deste pais para determinar 0 motivo das pessoas se envolverem neste tipo de
propostas. De entre os fatores estudados (fonte alternativa de rendimento, desconto em produtos
e servicos, plano de compensacéo, suporte de gestdo, qualidade do produto e influéncia social),
os dois que mais se destacam em termos dos principais fatores que motivam as pessoas a aderir
a este tipo de oportunidade sdo a qualidade do produto (ja que este representa a identidade e
reputacdo da empresa), bem como a influéncia social, ou seja, a opinido de pessoas que lhe séo
proximas (familia, amigos ou peritos em Network Marketing) acerca de esta ser uma boa
oportunidade (Sulong et al., 2017). Os resultados encontrados por estes autores refletem a
importancia do marketer se identificar com o produto em questdo, mas evidenciam o elevado
poder gque as pessoas do seu circulo social tém sobre a sua decisdo. Ao contrario do esperado,
a fonte alternativa de rendimento, o desconto nos produtos e o préprio plano de compensacao
ndo foram identificados como os fatores mais relevantes para motivar a ingresséo numa

oportunidade de Network Marketing (Sulong et al., 2017).
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Um olhar mais atento leva-nos a compreender que a motivacdo das pessoas para
ingressar neste tipo de atividade ndo depende apenas da atividade em si ou empresa em questao,
mas também de variaveis contextuais. Assim, para estudar a motivacdo das pessoas para
ingressar em Network Marketing, podemos também estudar o tipo de pessoas mais provavel de
se envolver neste tipo de empresas. Foi o0 que fizeram Hiranpong et al. em 2016, ao recolher
informacdo de marketers de 10 empresas de Network Marketing, reunindo as variaveis que
determinam o sucesso de uma pessoa no mesmo. A média de insucesso nesta industria €
bastante superior a de abrir um pequeno negdcio, e o risco do mesmo passa ndo s6 por perder
o dinheiro e tempo investidos mas, acima de tudo, a autoconfianca (Hiranpong et al., 2016).
Embora com o intuito de explorar formas de diminuir a taxa de falhanco na industria, Hiranpong
et al. (2016) acabaram por estudar fatores associados a pessoa antes de se envolver numa
industria de Network Marketing, que indiretamente explicam a sua motivacdo para tal. A
discrepéncia entre a vida que tém e a que desejam e a ineficiéncia de escolhas de carreira que
permita diminuir essa discrepancia séo os fatores que, ap6s uma avaliacdo racional, levam os
individuos a tomar a deciséo de se aventurarem nesta experiéncia (Hiranpong et al., 2016). Esta
descoberta leva-nos a concluir que a motivacdo do sujeito na aceitacdo de uma proposta de
Network Marketing, para além de depender da proposta em concreto, depende também da
predisposicdo da pessoa para a aceitar, estando sob a influéncia de fatores situacionais, que
dizem respeito a condicdo atual da pessoa, mas também de disposicdo, ou seja, tracos de
personalidade como otimismo e locus de controlo interno, que dotam a pessoa de um sentimento
de capacitacdo de agir perante a situacdo em que se encontra (Gagné et al. 2010). Desta forma,
além da motivacdo dos individuos, parece pertinente estudar as carateristicas individuais que

os levam a agir em determinada direcao.

Perfil empreendedor

Existem varias definigdes de um empreendedor na literatura, desde as mais simplistas
as mais complexas. Bygrave (2004) define um empreendedor como um individuo apaixonado
por aquilo que faz. Para Schmidt e Bohnenberger (2009) um empreendedor é alguém com
autoeficécia, que deteta oportunidades, planos, toma riscos calculados, é sociavel, € um lider e
é persistente. Segundo a perspetiva deste autor, uma pessoa pode ter todas estas carateristicas e

ainda assim ndo ser um empreendedor, se ndo tomar a decisdo de o ser. O conceito de perfil
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empreendedor tem tido uma importancia crescente na literatura nos dltimos anos, conforme se

pode observar na Figura 4.

Figura 4
Numero de citagoes da expressdo “Perfil Empreendedor” por ano
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(fonte: Web of Science, mar¢o de 2021)

De facto, h4 ja& muitos anos que se tenta estudar as carateristicas de individuos cujo
comportamento se revela de alguma forma empreendedor. A primeira abordagem comecou em
meados de 1950, procurando tracos de personalidade dos sujeitos, tais como a necessidade de
realizacdo ou outras necessidades, incluindo poder e afiliacdo (Robinson et al., 1991). Contudo,
esta abordagem traz alguns problemas, ja que ndo foi desenvolvida especificamente para medir
0 empreendedorismo. Ao invés disso, as abordagens de personalidade medem tendéncias gerais
num espetro de situacdes, e geralmente perdem validade quando aplicadas a contextos
especificos (Robinson et al., 1991). Mais tarde foi adotada uma abordagem demogréfica,
analisando fatores como o passado familiar, ordem de nascimento, idade, nivel de educacao dos
pais e do préprio, estatuto socioeconémico, experiéncia de trabalho, etc. Todavia, também esta
interpretacdo e limitada, ndo so porque lida com a interpretacéo e significado dos eventos na
nossa vida, mas também porque variaveis demograficas ndo tém nenhuma correlacdo
demonstrada com tracos de personalidade, nem tdo pouco séo carateristicas estaticas na sua
natureza, e como tal ndo conseguem explicar um fendmeno dindmico e multifacetado como o
empreendedorismo (Robinson et al., 1991). Pelas razdes supracitadas, Robinson et al. (1991)
escolhem focar-se na teoria atitudinal, mais propriamente no modelo tripartido da atitude, que
defende a existéncia de trés tipos de reacdo a qualquer estimulo - afeto, cognicdo e

comportamento - e com base nela desenvolvem uma escala de orientagdo para a atitude
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empreendedora (EAO), dividida em quatro subescalas dirigidas a um negdcio: realizagéo,
inovacdo, percecao de controlo pessoal sobre os resultados do negdcio e perce¢do de autoestima
no mesmo. No estudo conduzido pelo autor, a fiabilidade da escala revelou-se dentro dos
padrdes aceitaveis, demonstrando uma diferenca significativa nas quatro subescalas entre os

grupos de empreendedores vs. ndo empreendedores (Robinson et al., 1991).

Alves e Bornia (2011) foram também responsaveis pelo desenvolvimento de uma escala
para medir o potencial empreendedor. No seu estudo fazem uma sintese sobre as diversas
carateristicas associadas ao empreendedorismo e estudadas ao longo do tempo, tais como as
habilidades cognitivas, persuasdo e habilidades sociais, identificagdo de oportunidades,
inteligéncia pratica, personalidade proativa, propensao a aprender, necessidade de realizacéo,
propensdo a lidar com riscos, preferéncia por inovacao, autoeficécia, locus de controlo, baixo
neuroticismo, extroversdo, consciéncia e afabilidade (no que toca a variaveis de personalidade),
bem como planeamento e poder, o que acaba por fornecer um resumo bastante completo das

variaveis explicativas de uma atitude empreendedora.

A abordagem a atitude empreendedora comecou por basear-se em carateristicas
inerentes ao individuo, mas alguns autores comecgaram a aperceber-se das limitagcdes desta
abordagem (e.g. Littunen, 2000; Johnson et al., 2009), ponderando se a atitude empreendedora
podia também ser aprendida, pelo que a promocéo e ensino do empreendedorismo tém sido
topicos cada vez mais estudados (e.g. Rocha & Freitas, 2014). Em 2011, Steenekamp et al.
desenvolveram um trabalho com estudantes da Africa do Sul com base na escala ATE (Attitude
Towards Enterprise), para o qual fizeram um levantamento das carateristicas usualmente
associadas ao empreendedorismo. Entre elas encontram-se a motivacdo para a realizacdo,
propenséo de tomada de risco, locus de controlo e reconhecimento de oportunidades. De forma
semelhante a Robinson et al. (1991), os autores baseiam-se na atitude empreendedora,
defendendo que estas intencGes derivam de percecOes de viabilidade, desejo e propensao para
agir que séo, por sua vez, derivadas de crencas de controlo (Steenekamp et al., 2011). No
desenvolvimento da escala ATE em 2009, Athayde recorreu a cinco dimensdes, sendo elas:
realizacéo, controlo pessoal, criatividade, lideranca e intuicdo. Embora os resultados indiquem
médias superiores para 0 género feminino, a diferenca ndo é significativa face ao género
masculino, o que sugere que ambos respondem igualmente a aprendizagem no ambito do
empreendedorismo. Da mesma forma, ndo foram encontradas diferencas significativas entre

estudantes cujos pais trabalhavam por conta propria vs. por conta de outrem, o que corrobora a
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ideia de que a tendéncia para o empreendedorismo esta mais correlacionada com varidveis

intrinsecas (Steenekamp et al., 2011).

Mais tarde, em 2014, Rocha e Freitas usaram uma escala ja desenvolvida para o perfil
empreendedor para testar a eficicia do ensino do mesmo. O perfil empreendedor deste estudo
foi baseado em oito carateristicas, propostas na escala de Schmidt e Bohnenberge em 2009:
autoeficécia, capacidade de assumir riscos calculados, planeamento, detecdo de oportunidades,
persisténcia, sociabilidade, inovacdo e lideranca, sendo que a autoeficacia, detecdo de
oportunidades e persisténcia foram posteriormente agrupadas num Unico fator, denominado de
autorrealizacdo. Os resultados indicam que o ensino aplicado ao nivel de empreendedorismo
produziu diferencas positivas e significativas em quatro das seis dimensdes: autorrealizacao,

planeamento, inovacao e capacidade de assumir riscos (Rocha & Freitas, 2014).

Um dos trabalhos mais recentes neste campo foi o de Kriiger e Ramos que, em 2020,
desenvolveram um modelo para a mensuracao do comportamento empreendedor, com base em
carateristicas comportamentais e na intencdo empreendedora. Mais uma vez é destacada a
necessidade de realizacdo, e 0 empreendedor é caraterizado como alguém que néo se desvia dos
seus objetivos, agindo repetidamente e modificando a sua estratégia sempre que necessario, a
fim de enfrentar desafios e superar obstaculos (resiliéncia) (Kruger & Ramos, 2020). Os autores
agruparam estas carateristicas em trés dimensoes: realizacdo, planeamento e poder (persuasao
e redes de contacto, independéncia e autoconfianga). Quanto mais favoraveis forem as atitudes
pessoais, as normas subjetivas e a perce¢do de controlo, maior sera a intencdo do individuo em
exercer o comportamento empreendedor, segundo a Teoria do Comportamento Planeado
(Ajzen, 1991). No seu modelo de intencdo empreendedora os autores incluiram trés
componentes: atitudes pessoais, normas subjetivas (ou seja, pressao social para realizar, ou néo,
um determinado comportamento) e perce¢éo de controlo do comportamento (quanto maior esta
percecdo, mais forte a intencédo individual de o desempenhar). Os resultados vao de encontro a
ideia de que as normas subjetivas séo o fator que mais peso tem na deciséo do sujeito de exercer
um comportamento empreendedor, fator que reflete o efeito dos valores sociais sobre o

individuo, seguido da percecao de controlo e das atitudes pessoais (Kriiger & Ramos, 2020).

Finalmente, é importante considerar o impacto que estas carateristicas empreendedoras
tém ao nivel do trabalho/organizacdo onde o sujeito se encontra, sendo que um dos contextos
no qual o perfil empreendedor foi mais estudado é o desempenho organizacional. A titulo de

exemplo, Schmidt e Bohnenberge (2009) estudaram este perfil enquanto construto
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multidimensional assente em seis dimensdes que traduzem as carateristicas de um individuo
empreendedor: desejo de autorrealizacdo, lider, assume riscos, planeador, inovador e sociavel.
Todavia, s6 uma dessas dimensdes se mostrou correlacionada com o desempenho de um
negocio proprio, sendo esta a autorrealizacdo, 0 que deixa espago para pesquisas futuras no
sentido de compreender até que ponto as restantes carateristicas associadas ao perfil
empreendedor tém um real impacto no desenvolvimento das empresas (Schmidt &
Bohnenberge, 2009).

Dando destaque & mensuracdo de todas as carateristicas supracitadas enquanto
caraterizadoras de um perfil empreendedor, Ribeiro e Fernandes (2016) realizaram um projeto
em estudantes portugueses, cujo objetivo era identificar os fatores diferenciadores do potencial
empreendedor. Este € um modelo baseado em carateristicas de personalidade singulares, que
tem a vantagem de aceder a tracos da pessoa, mas aplicados a um contexto especifico,
conferindo maior fiabilidade do que um modelo de personalidade geral (Robinson et al., 1991).
Para tal, e recorrendo a uma escala previamente desenvolvida por Ferreira et al. (2009), o
Entrepreneurial Potential Indicator (EPI), foram estudadas nédo sé as carateristicas associadas
a este perfil, como também as varidveis sociodemogréaficas que poderiam estar a condicionar o
mesmo. Esta escala considera seis dimensdes empreendedoras (propenséo ao risco, necessidade
de realizacdo, autocontrolo, autoconfianga, inovacao e tolerancia a incerteza), que resultam em
15 itens/atitudes. Analisando cada uma das dimensdes, pode dizer-se que a propensdo ao risco
implica a capacidade de um individuo tomar uma decisdo em contexto de incerteza, decisdo
essa que implica um risco controlado; a necessidade de realizacdo € uma carateristica de
individuos com um forte desejo de serem bem-sucedidos; o autocontrolo esta relacionado com
a percecao que os individuos tém da capacidade prépria de controlar o rumo das suas vidas (vs.
este ser controlado por fatores externos); a autoconfianca € a percecao positiva que o individuo
tem de si e das suas capacidades; a inovacao passa pela procura e desenvolvimento de novas
atividades e, finalmente, a tolerancia a incerteza traduz a capacidade de o individuo tolerar
situagBes nas quais a informac&o é insuficiente e se organizar para atuar perante as mesmas
(Ribeiro & Fernandes, 2016). Apenas a area cientifica do curso que frequentavam e o ciclo de
estudos revelou ter um impacto significativo no potencial empreendedor, contrastando com a
relacdo causa-efeito que foi encontrada entre todas as carateristicas e a propensdo
empreendedora (Ribeiro & Fernandes, 2016). Pela simplicidade e especificidade ao contexto
do mesmo, e por se basear em carateristicas empreendedores passiveis de serem desenvolvidas,

0 modelo aplicado por estes autores parece 0 mais adequado para utilizar no presente trabalho,
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face a todos os outros modelos muito mais complexos e/ou meramente baseados em tracos de
personalidade.

Perfil empreendedor & Network Marketing

Sendo recente a investigagdo sobre o perfil empreendedor, tal como observado
anteriormente na Figura 4, mais recente ainda € a procura cruzada deste perfil com o conceito
de Network Marketing. Desta forma, e através de uma pesquisa na Web of Science, nédo foi
possivel encontrar artigos que cruzassem as duas expressdes. Desta forma, optou-se por fazer
uma pesquisa alternativa que cruzava os termos “Network Marketing” e “Empreendedorismo”

e que se apresenta na Figura 5, ilustrando o crescente interesse nestes temas.

Figura 5

Numero de citagdes da expressdo “Network Marketing” e “Empreendedorismo” no mesmo artigo, por ano

Sum of Times Cited per Year

T T T T T T T T T 1
2009 2010 2011 2012 2013 014 2015 2016 017 2018 2019 2020 201

(fonte: Web of Science, mar¢o de 2021)

A atividade empreendedora é uma atividade de elevada importancia para os marketers,
sendo uma atividade que requer acdo perante uma decisdo e é extremamente afetada pela
quantidade de incerteza e respetiva tolerancia para lidar com essa incerteza (Dai et al., 2010).
A Teoria da Cognicgéo Social defende que os julgamentos das pessoas empreendedoras ndo séo
objetivamente racionais, mas sim assentes na crenca da sua propria autoeficacia, que influencia
0 curso de agéo que escolhem prosseguir (Bandura, 1997). Paralelamente, Dai et al. destacam
também a competéncia social, concluindo que existe uma relacdo positiva entre esta

carateristica e o numero de atividades relativas a Network Marketing conduzidas pelos
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trabalhadores independentes. Num estudo realizado posteriormente (Dai et al., 2011) os autores
voltaram a destacar esta mesma carateristica, caraterizando pessoas com uma elevada
competéncia social como aquelas que conseguem interpretar os outros de forma correta e causar
uma primeira boa impressdo, tendo barreiras psicoldgicas inferiores no que toca a partilha de

informagao privada com estranhos.

Mais uma vez, o estudo de Hiranpong et al. (2016) contribui para compreender que
carateristicas do individuo podem estar associadas a sua decisdo ja que, segundo 0s autores,
para que um individuo seja bem-sucedido na indUstria de Network Marketing, deve ter ndo so
aquilo que os autores denominam de “Phalanuphap” (poder de mover pessoas), ou seja, a
capacidade de liderar de forma transformacional, mas também a capacidade de ser assertivo
guando pessoas significativas para si se tornam um obstaculo, ja que o envolvimento familiar é
um fator preponderante na escolha da carreira. Ser um network marketer e ser bem-sucedido
como tal implica, deste modo, ter na maioria das vezes que enfrentar a rejeicdo ou desaprovacgao
de pessoas com as quais nos preocupamos, pelo que ndo é qualquer pessoa que esta disposta a
tal (Hiranpong et al., 2016).

De facto, Network Marketing é uma forma de criar um rendimento estavel, passivo e de
longo-prazo, quando se age de forma consistente e paciente, sem desistir do negdcio perante as
primeiras dificuldades, razdo pela qual é raro encontrar neste negdcio pessoas que esperam
fazer muito dinheiro com pouco investimento de tempo (ISoraite, 2020). No seu artigo, [Soraité
compara as vantagens e desvantagens associadas a esta inddstria. Sendo as primeiras mais
objetivas, em termos do rendimento que € possivel gerar e da rede de pessoas que se pode
construir, as segundas passam por carateristicas mais particulares e subjetivas, tais como a
capacidade de lidar com a negatividade ou vontade de desistir nas primeiras fases, bem como
competéncias interpessoais € de comunicagao (ISoraité, 2020). Por outro lado, a capacidade de
vendas pode beneficiar alguém a curto-prazo, mas apenas 0 investimento em ensinar outras
pessoas a fazer o mesmo traz beneficios a longo-prazo (ISoraité, 2020), pelo que a persisténcia

parece ser uma carateristica crucial neste tipo de trabalho.

O estudo de Fernandes (2008) complementa a informacgdo supracitada no contexto
nacional ja que, no seu trabalho, o autor tentou identificar variaveis que conduziam ao sucesso
no marketing multinivel (MMN). Dos resultados obtidos, é pertinente destacar o facto de que
42% dos inquiridos teve um negocio além do MMN, o que indicia que uma pessoa

empreendedora mais facilmente se encaixa e obtém resultado neste modelo. A persisténcia
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também se destacou como varidvel crucial ao sucesso destes sujeitos, ja que mais de 40% dos
sujeitos ja tinham sido rejeitados acima de dez vezes num recrutamento pessoal, situacdo que
para muitas pessoas seria confrangedora e sinonimo de desisténcia. De forma geral, 0s sujeitos
com um rendimento mais elevado sdo aqueles que mais rejeicBes tiveram, clarificando a
perseveranca e autoconfianga como carateristicas promotoras do sucesso (Fernandes, 2008).
De forma semelhante, Albano (2018) realizou um estudo exploratdrio acerca das competéncias
individuais necessarias para profissionais de marketing multinivel. Partindo de uma abordagem
de representacGes sociais e contando com a citacdo espontanea de palavras ou expressoes, a
autora reuniu um conjunto de palavras que mais frequentemente caraterizam esta populagéo,
como sejam: comunicacdo, simpatia, resiliéncia, aparéncia, criatividade, dinamismo, ética,

motivacao, persuasdo e equipa (Albano, 2018).

Modo de abordar o problema

Tal como referem Dai et al. (2011), as empresas com base em Network Marketing tém-
se tornado uma das mais bem-sucedidas no mercado nas Gltimas décadas mas, apesar disso, 0
namero de estudos empiricos na area € reduzido. Nao sabendo qual a motivagdo dos sujeitos
para se envolverem neste tipo de industria, nem quais os tipos de perfis de pessoas que opta por
o fazer, torna-se dificil atrair pessoas com o perfil mais indicado e fazer crescer 0 negdcio da
empresa com base em Network Marketing. Desta forma, e tal como referem no seu estudo Dai
et al. (2011), percebendo os fatores que afetam as acfes empreendedoras dos marketers é
possivel desenvolver estratégias de gestdo da forca de vendas que permitam ndo sé potenciar o
negocio, como também manter os colaboradores motivados e satisfeitos com o trabalho que
estdo a desenvolver. Sulong et al. (2017) acrescentam ainda que ter conhecimento dos fatores
motivadores pode n&o so servir como forma de atrair e reter trabalhadores independentes, mas
também uma vantagem concorrencial face a outras empresas baseadas na mesma estratégia de
marketing. Nesta sequéncia, o presente estudo propde-se a explorar os perfis e carateristicas
empreendedoras dos atuais envolvidos nesta industria, recorrendo ao instrumento de motivagao
desenvolvido por Gagné et al. (2015) e complementando-o com a escala de propensdo ao
empreendedorismo originalmente criada por Ferreira et al. (2009), com o objetivo de tracar
perfis que sirvam de carateriza¢do da populagdo em questéo. A par deste desenvolvimento de

perfis, o presente trabalho traca também alguns objetivos especificos:
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(1) Analisar a antiguidade do percurso do marketer dentro da organizacao,

correlacionando-o com os perfis tragados.

(2) Analisar o estatuto atingido pelo marketer dentro da organizacdo (e respetiva

remuneracao), correlacionando-o com os perfis tragados.

(3) Explorar as variaveis demograficas associadas a amostra em questdo, nomeadamente
género e idade, com o intuito de compreender se, e qual a influéncia que tém nos perfis

tracados.
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Método

Delineamento

O presente trabalho considera-se um estudo transversal, visto que os dados serdo
recolhidos num Gnico momento. N&o existindo literatura suficiente que suporte a formulagédo
de hipoteses no tema do atual trabalho, as analises partem das dimensdes estudadas no sentido
de tracar perfis que permitam mais facilmente caraterizar a populacdo em questdo no futuro,
pelo que podemaos caraterizar o trabalho como sendo ndo-experimental, quantitativo e de carater
exploratorio (Marczyk et al., 2005).

Participantes

A populacédo do estudo sdo todos os individuos portugueses que desenvolvem Network
Marketing, sendo que a amostra foi obtida através do método snowball, “passando a palavra”
dentro da indUstria. Da amostra total recolhida, composta por 256 participantes, foram excluidas
todas as respostas incompletas ou invalidas, bem como os outliers, o que resultou numa amostra

final de 223 participantes.

As idades estdo compreendidas entre 0s 16 e os 58 anos, sendo a média (M) de 25.03
anos e o desvio-padréo (DP) de 6.286 anos. Os participantes com 20 anos ou menos representam
15.2% da amostra; a esmagadora maioria (52%) encontra-se entre 0s 21 e 0s 25 anos, 21.6%
entre 0s 26 e 0s 30, e apenas 11.2% tém uma idade superior a 30. Quanto ao género, a amostra
encontra-se minimamente balanceada, sendo 54.7% do género feminino e os restantes 45.3%
do género masculino. Nenhum dos participantes possui doutoramento, mas 16.6% tém um
mestrado/pos-graduacao e 38.2% da amostra dos elementos da amostra tem uma licenciatura.

Apenas 2.2 % tém o 9° ano ou inferior, e 43% tém 0 12° ano ou equivalente.
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Instrumentos

The Multidimensional Work Motivation Scale (MWMS)

Para medir a motivacdo das pessoas envolvidas em Network Marketing foi utilizada a
escala mais recente de Gagné et al. (2015). Nao existindo ainda uma adaptacdo desta escala
validada para a populagdo portuguesa, foi necessario proceder a sua adaptacdao, com base no
método da traducdo-retrotraducgdo (Brislin, 1970). Desta forma, a versdo original da escala foi
dada a traduzir para a lingua portuguesa a um sujeito fluente em inglés, sendo posteriormente
solicitado a duas outras pessoas que procedessem a retroversao da escala. Estas duas versoes
foram enviadas a pessoa responsavel pela adaptacdo da escala de 2010 dos mesmos autores
(Lopes, 2018) que, em conjunto com a sua propria traducédo, fez uma sintese das varias versoes
com o objetivo de criar uma Unica. A versdo final traduzida e enviada pela autora foi aplicada

no questionario elaborado.

A escala é constituida por 19 itens, distribuidos por cinco dimens@es: amotivacao,
motivacdo extrinseca (material e social), motivacdo introjetada, motivacdo identificada e
motivacao intrinseca, avaliados atraveés de uma escala de Likert de 1 (discordo totalmente) a 7
(concordo totalmente). Os itens formulados e a respetiva dimenséo encontram-se explicitos na
tabela Tabela 1. A escala foi desenvolvida e testada em diferentes linguas, apresentando a
versdo inglesa da mesma valores de coeficientes de correlagcdo entre as variaveis latentes a
variar de -0.53 a 0.80. Quanto a fiabilidade da escala, o coeficiente de correlacdo de alfa de
Cronbach é superior a 0.80 em todas as versdes, a excecao de duas dimensdes da escala alema
(Gagné et al., 2015).
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Tabela 1
Itens e dimensdes da Escala de Motivacao (Gagné et al., 2015)

Dimenséo Item Formulacdo do item
Néo sei, porque sinto realmente que estou a perder tempo no meu
AM1
) trabalho.
Amotivagao AM2 | N4o sei, porque n&o vale a pena investir o meu esforco neste trabalho.

AMS3 | Ndo sei, porque este trabalho é indtil.

Para ter a aprovacédo dos outros (ex. upline, colegas, familia, clientes,
ES1 |..).

Porque os outros vao respeitar-me mais (ex. upline, colegas, familia,
ES2 |clientes, ...).

Para evitar ser criticado por outros (ex. upline, colegas, familia, clientes,
ES3 |..).

Porgue os outros s6 me vdo recompensar financeiramente se eu me
esforgar o suficiente no meu trabalho (exemplo: empregador,

EM1 |supervisor, ...)

Porgue os outros oferecem-me maior seguranga no trabalho se eu me
esforgar o suficiente no meu trabalho (por exemplo, empregador,

EM2 | supervisor ...).

Porgue me arrisco a perder o meu trabalho se ndo me esforcar o

EM3 | suficiente.

INJ1 | Porque tenho que provar a mim mesmo(a) que sou capaz.

Externa Social

Externa Material

INJ2 | Porque faz-me sentir orgulhoso(a) de mim mesmo(a).

Introjetada — . -
INJ3 | Porque, caso contrério, sentiria vergonha de mim mesmo(a)
INJ4 | Porque, caso contrario, sentir-me-ei mal comigo mesmo(a).
ID1 | Porque considero pessoalmente importante esforcar-me neste trabalho.
N Porque esforgar-me neste trabalho se alinha com os meus valores
Identificada 1D2 pessoais_
Porgue esforcar-me neste trabalho tem um significado pessoal para
ID3 mim.
INT1 | Porque me divirto a fazer o meu trabalho.
Intrinseca INT2 | Porque o que fago no meu trabalho é entusiasmante.

INT3 | Porque o trabalho que fago € interessante.

Entrepreneurial Potential Indicator (EPI)

Para avaliar as carateristicas da personalidade empreendedora foi utilizada a escala
validada para Portugal por Ferreira et al. (2009). Esta escala é composta 15 itens/atitudes
avaliadas através de uma escala de Likert, de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente)
(ver Tabela 2). Quanto a validade da escala, as variaveis independentes (carateristicas

empreendedoras) foram capazes de explicar 89.5% da propensdo ao empreendedorismo. Ja a
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correlacdo entre estas variaveis preditoras e a variavel critério revelou sempre uma relagdo de

causa efeito, apresentando niveis de confianca superiores a 95% (Ribeiro & Fernandes, 2016).

Tabela 2

Itens da Escala de Potencial Empreendedor (Ribeiro & Fernandes, 2016)

Item Formulacédo do item

Emp 1 Poder-me-ia descrever como um apostador.

Emp_2 Acredito que incorro em grandes riscos, mais do que as pessoas em geral.
Emp_3 N&o comeco nada sem antes ter um plano de acéo.

Emp_4 Tenho sempre 0 meu dinheiro debaixo de vista.

Emp_5 Tomo sempre decises racionais.

Emp 6 Tenho uma forte necessidade para trabalho independente.

Emp 7 Sou bem-sucedido em ultrapassar desafios e problemas.

Emp_8 Uma vez iniciado um projeto sigo em frente até ao fim.

Emp_9 Acredito que a falha é somente uma oportunidade de aprendizagem.

Emp_10 | Faco uma distingéo clara entre trabalho e lazer.

Emp_11 Acredito que fazemos a nossa propria sorte.

Emp_12 | Frequentemente, sigo as minhas intuicGes.

Emp_13 Sou uma pessoa com ideias e solugdes distintas e novas.

Emp_14 Desencorajo-me facilmente quando as coisas ndo funcionam a minha maneira.

Emp_15 | Tenho facilidade para lidar com situagGes ambiguas.

Procedimento

Foi criado um questionario, através da plataforma Qualtrics, que englobou as versdes
portuguesas das duas escalas mencionadas nos instrumentos. Para reduzir um possivel
enviesamento resultante da ordem de apresentacdo, os itens da escala de empreendedorismo
(Ribeiro & Fernandes, 2016) foram apesentados de forma aleatoria. Para os itens da escala de
motivacao foi mantida a ordem sugerida originalmente pela autora (Gagné et al., 2015). No
inicio do questionario apresentou-se uma pequena introducédo acerca do estudo (Anexo A), onde
0s participantes eram informados de que este se dirigia a trabalhadores de Network Marketing.
Os participantes foram ainda inquiridos acerca de algumas questdes sociodemograficas, tais

como sexo, idade, habilitagdes literarias, tempo dentro da atual organizacdo de Network
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Marketing, qual a organizacgdo de que faziam parte e qual o nivel de remuneracéo mais elevado

que tinham atingido até a data.

Ap0s a criacdo deste questionario, procedeu-se a recolha de dados, tendo 0 mesmo sido
distribuido através de redes sociais (ex. Telegram, Instagram) e pelo método “passa a palavra”,
com o intuito de chegar ao maior nimero de pessoas possivel dentro desta industria. Segundo
Tabachnick e Fidell (2007), devem existir pelo menos 10 respostas em cada item da maior
escala aplicada, pelo que a amostra recolhida deveria ser, no minimo, de 190 participantes. Os
participantes preencheram o questionario de forma remota, no local que lhes foi mais

conveniente, tendo demorado um tempo méaximo de 10 minutos.
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Resultados

A base de dados foi extraida diretamente do Qualtrics para o SPSS, perfazendo um total
de 256 respostas.

Foi realizada uma andlise da base de dados extraida, tendo sido retiradas respostas
incompletas (missing values) e identificadas todas as variaveis. De seguida procedeu-se a uma
verificacdo dos outliers, tendo-se excluido os participantes que apresentavam outliers extremos
e em mais do que um item, o que resultou numa amostra final de 223 participantes, amostra

esta que constituiu a base de trabalho para este projeto.

Validacdo das escalas face a amostra

The Multidimensional Work Motivation Scale (MWMS)

Uma andlise exploratoria permitiu identificar diferentes modelos, que foram
posteriormente testados de modo a encontrar a solugdo mais ajustada aos dados. A primeira
analise fatorial exploratdria resultou em 4 fatores, cuja variancia total explicada foi de 56,28%,
repartida entre 23.55% para o primeiro fator, 18% para o segundo, 8.16% para o terceiro e
6.57% para o Ultimo. O valor de KMO foi de 0,819 (ver Tabela B1 em anexo).

A anélise fatorial confirmatoria foi efetuada com recurso ao AMOS, onde foram
testados 6 modelos diferentes: 0 modelo resultante da analise fatorial exploratoria (4 fatores)
(ver Figura B1 em anexo), o modelo tedrico (Gagné et al., 2015), o modelo unidimensional e
0s restantes modelos tedricos dos tipos de motivagdo contantes no artigo de Deci et al. (2017).
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Tabela 3

Modelos Andlise Fatorial Confirmatéria (AMOS) para a escala de motivacéo

Modelo Modelo

Model
AFE (4 Tedrico (5 . .0 e? Extinseca/Intrinseca | Controlada/Auténoma
Unidimensional
fatores) fatores)
w2/df
2.53 1.729 1.705 2.838 2.23
(<3)
RMSEA
0.083 0.057 0.056 0.091 0.074
(<0.07)
CFl
0.829 0.923 0.936 0.818 0.869
(>0.8)
GFl
0.840 0.899 0.911 0.865 0.871
(>0.8)
NFI
0.750 0.838 0.864 0.751 0.789
(>0.8)

O modelo tedrico original (com 5 fatores) é o que apresenta melhores indicadores de
bondade de ajustamento, pelo que foi 0 modelo adotado para as analises seguintes. Na figura

abaixo encontra-se a estrutra deste modelo no AMOS.
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Figura 6

Modelo tedrico da Escala de Motivagdo (Gagné et al., 2015) (AMOS)
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Entrepreneurial Potential Indicator (EPI)

Foram testadas varias solucfes na analise fatorial exploratéria desta escala, tendo-se

obtido uma solucéo final composta por duas dimens6es. Na primeira dimenséo constam os itens

7, 13, 14 e 15 que, com base numa avaliacdo qualitativa do construto que tencionam medir,

foram agrupados numa dimensao ao qual foi dado o nome de “Resiliéncia”. Os restantes itens

(8,9 e 11), pelo mesmo critério, foram agrupados na dimensao “Necessidade de Realizagdo”

(ver Tabela B2 em anexo).

O valor de KMO foi de 0,779, sendo que as duas dimensdes explicam 47.99% da

variancia total dos resultados da amostra (34.53% para a primeira dimensao e 13.46% para a

segunda).

Para esta escala foi testado tanto 0 modelo com dois fatores (ver Figura B2 em anexo)

como o modelo unidimensional.
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Tabela 4

Modelos Andlise Fatorial Confirmatéria (AMOS) para a escala de potencial empreendedor

Modelo AFE

com 2 fatores

Modelo Unidimensional

x2/df (<3) 1.223 1.643
RMSEA (<0.07) 0.032 0.054
CFI (>0.8) 0.988 0.850
GFI1 (>0.8) 0.981 0.919
NFI (>0.8) 0.939 0.702

O modelo com 2 fatores resultante da analise fatorial exploratoria € o que apresenta
melhores indices de bondade de ajustamento, pelo que foi 0 modelo adotado para as analises

consequentes. Na Figura 7 encontra-se o modelo estrutrado no AMOS.
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Figura 7
Modelo resultante da analise fatorial da Escala de Potencial Empreendedor (adaptado de Ribeiro & Fernandes,
2016) (AMOS)

Estatistica descritiva, fiabilidade e correlacGes entre as dimensdes em estudo

Relativamente a estatistica descritiva das dimensdes, o construto de motivacéo apresenta
valores de amotivacdo e motivacdo externa abaixo da média da escala de resposta (1 a 7), por
oposicdo aos de motivacdo introjetada, identificada e intrinseca, que se encontram acima da
média, 0 que demonstra que a amostra apresenta niveis mais autbnomos de motivacdo. Quanto
ao potencial empreendedor, ambas as dimensfes se encontram acima da média da escala de
resposta (1 a 5), com um destaque especial para a dimensdo “Necessidade de Realizag¢ao”, cuja
média se encontra perto do maximo da escala de resposta, o que traduz a importancia desta
variavel neste estudo. Além disso, as respostas revelam-se consistentes ja que, de forma geral,

0 desvio-padrdo das dimensdes apresenta valores reduzidos.
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Tabela 5

Média, desvio-padrao, indices de fiabilidade e correlacdes entre as dimensdes em estudo

Média | DP 1 2 3 4 5 6 7
1.Amotivacdo 1.89 1.01 | (0.530)
2.M. Externa 3.13 1.22 | 0.223** | (0.768)
3.M. Introjetada 5.13 1.07 | -0.112 | 0.405** | (0.650)
4.M. ldentificada 6.19 0.79 | -0.343** | 0.082 | 0437* | (0.692)
5.M. Intrinseca 5.95 093 | -0.221** | -0.013 | 0.227** | 0.671** | (0.859)
6.Resiliéncia 353 0.63 | -0.153* | -0.200** | -0.035 | 0.304** | 0.348** | (0.683)
7.N.Realizacdo 437 054 | -0.231** | -0.058 | 0.252** | 0.472** | 0.392** | 0.448** | (0.562)

*p<0.05; **p<0.01. “()” — Valores de Alpha de Cronbach.

Na sequéncia dos niveis de motivacdo, a correlacdo na escala de motivacao é sempre
significativa entre uma dimenséo e a que a antecede, o0 que faz sentido tendo em conta a sua
proximidade na defini¢do do construto, corroborando o seu alinhamento com a abordagem
tedrica sugerida (Gagné et al., 2015). Neste construto, foram identificadas outras correlacdes,
como por exemplo a correlacdo entre a amotivacdo e as restantes dimensdes, apresentando uma
correlacdo positiva significativa com a motivacdo externa e, pelo contrario, uma correlagdo
negativa significativa com a motivacao identificada e intrinseca. Foi também identificada uma
correlacdo positiva e significativa entre a motivagdo intrinseca e introjetada, ou seja, 0
orgulho/vergonha que a pessoa sente ao desempenhar o seu trabalho esta correlacionado com o
entusiasmo/interesse que atribui a0 mesmo. Quanto aos valores médios, nota-se uma
prevaléncia crescente dos diferentes tipos de motivacdo, pela seguinte ordem: amotivacéo,
motivacdo externa, motivacdo introjetada, motivacdo intrinseca e motivacdo identificada.
Dentro da dimensdo motivacao externa, subdividida em social e material, as médias sdo de 2.61

e 3.65, respetivamente.

Relativamente as dimens@es da escala de motivacéo e as duas dimens@es da escala de
potencial empreendedor, verificam-se correlacbes positivas e significativas entre as formas

mais autonomas de motivacao (intrinseca e identificada), permitindo inferir que o potencial
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empreendedor estd diretamente relacionado com estas dimensdes. Pelo contrério, se
considerarmos a amotivacgdo e a motivacao externa, estas correlagfes tornam-se negativas, e
todas (com a excecdo de uma) significativas, o que indica que o potencial empreendedor se

correlaciona negativamente com a auséncia ou formas mais controladas de motivacéo.

Finalmente, e considerando os valores de alfa de cronbach, apenas dois sugerem uma
fiabilidade apropriada, segundo Maroco et al. (2006), sendo estes a motivagdo externa (o=
0.768) e a motivagdo intrinseca (o= 0.859). Os valores de alfa de cronbach superiores a 0.60
podem, em contexto das ciéncias sociais, ser considerados aceitaveis (DeVellis, 1991). No
entanto, as dimensdes “Amotivacao” e “Necessidade de Realizagdo” apresentam valores

inferiores a este.

Variaveis de Network Marketing

Dentro da indudstria de Network Marketing existem varias empresas que, funcionando
na mesma base de criacdo de uma equipa para atingir mais clientes, diferem no produto que
comercializam e nos planos de compensacdo que providenciam aos seus trabalhadores
independentes (e.g. Anexo D). O individuo vai aumentando de nivel consoante a sua
produtividade no negdcio, pois este depende maioritariamente da dimensdo da sua equipa e do
nimero de vendas mensais que sao efetuadas por cada um dos elementos da mesma. Quanto
maior for a equipa de um marketer, maior serd, em principio, o volume de vendas, e
consequentemente o seu rendimento e nivel. Consequentemente, uma das questdes mais
frequentes no que respeita a negécios de Network Marketing € “Quanto tempo se demora a
atingir determinado patamar de sucesso?”, pelo que comecar-se-a por explorar essa carateristica

na amostra.

Face as empresas de Network Marketing, dos 223 participantes, 210 (94.2%) pertencem
a Lyconet, 3.1% a Herbalife, 1.3% a Amway, 0.4% a Oriflame e 0.9% a outras empresas. A
média de tempo no negdcio é de 16,94 meses, ou seja, cerca de 1 ano e 5 meses, cujo desvio-
padrdo e de 23.819 meses. Se considerarmos escalfes, 31.4% dos individuos encontra-se a
desenvolver 0 negdcio hd menos de 5 meses, 21.5% ha mais de 5 e menos de 9 meses, 24.7%
ha mais de 9 meses e menos de 2 anos, 13% entre 2 e 3 anos e meio, e apenas 8.1% ha mais de
3 anos e meio. Quanto aos niveis de carreira, dos 7 individuos que desenvolvem Network

Marketing na Herbalife, a média de niveis é de 5.57, sendo que 3 estdo no nivel 5 (“Supervisor™)
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e 4 no nivel 6 (“Equipa Mundial”). Na Amway a média dos niveis ¢ de 4.33 sendo que, dos 3
individuos, um encontra-se no nivel 2 (categoria “6%”), outro no nivel 4 (categoria “12%”) e
outro no nivel 7 (“21%”). Na Oriflame existe apenas um sujeito de nivel 2 (“Parceiro de Marca
Elite”). Na Lyconet, a média de niveis € de 1.39 e o desvio-padrdo de 1.55. No nivel 0
encontram-se 38.6% dos individuos, 17% no nivel 1 (“Junior Consultant”), 18.4% no nivel 2
(“Consultant”), 11.2% no nivel 3 (“Senior Consultant™), 4% no nivel 4 (“Junior Ambassor”),
3.1% no nivel 5 (“Ambassor”), 1.3% no nivel 6 (“Senior Ambassor”) e 0.4% no nivel 7 (“Vice
President”). Os restantes 2 dos 223 sujeitos pertencem a uma empresa de Network Maketing

nado identificada, ambos no nivel 2.

Foi testada a correlacdo de Spearman entre a antiguidade do individuo no negocio de
Network Marketing (por escaldes) e o seu nivel dentro da respetiva empresa. No caso da
Lyconet a correlagdo mostrou-se positiva e significativa, apresentando um valor de 0,679. Para
as restantes empresas, apesar de positiva, nenhuma das correlagfes se mostrou significativa. A
Figura 8 representa o numero de participantes da amostra (eixo das abcissas) por cada nivel do
plano de compensacdo, repartidos pelos escaldes de antiguidade no negdcio para a empresa

Lyconet (a empresa com maior representatividade na amostra).

Figura 8

Numero de marketers por Nivel x Tempo no Negdcio (Lyconet)
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Os resultados mostram de forma clara a distribuicdo dos sujeitos pelos niveis de carreira.
Os sujeitos hd 8 meses ou menos no negdcio encontram-se distribuidos entre os niveis 0, 1 e 2,
mas maioritariamente no nivel 0. Apenas um sujeito com menos de 8 meses de negocio atingiu
o nivel 3. N&o existe ninguém no nivel 4 com menos de 2 anos de negdcio e, a medida que se
avanca para patamares superiores, como sejam 0s niveis 6 e 7, verifica-se um aumento
substancial da antiguidade no negécio (individuos que estdo a desenvolver ativamente o

negocio ha pelo menos 3 anos e meio).

Extracdo e caraterizacdo dos perfis

Para a extracdo e caraterizacdo dos perfis foram utilizados métodos hierarquicos e ndo
hierarquicos (k-means), por esta ordem, e de acordo com a proposta de Maroco (2014). Apds a
standardizacdo das novas variaveis de motivacdo, comecou-se por efetuar uma classificacdo
hierarquica de clusters, de forma a determinar quantos clusters deveriam ser extraidos, segundo
0 método de Ward (Maroco, 2014). Foram tracadas solucbes entre um e nove clusters (ver

Tabela C1 e Figura C1 em anexo).

De acordo com os resultados da ANOVA, e os respetivos valores de R?, foram retidos
4 clusters, que explicam 45% da variancia total. Apos a decisdo do nimero de clusters a ser
extraido foram aplicados métodos ndo-hierarquicos para a extracdo final, tal como sugerido em
Maroco (2014). A classificacdo de cada sujeito nos clusters retidos foi realizada com o
procedimento ndo hierarquico k-means, com o auxilio do SPSS-Statistics. De seguida
apresenta-se a distancia de cada uma das varidveis standardizadas aos valores centrais,

consoante a sua distribui¢do nos 4 clusters (Figura 9).
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Figura 9

Resultados da Analise Nao-Hierarquica de Clusters (Motivacéo)
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Tabela 6

Estatistica F para cada dimensdo da escala de motivacao

Dimensé&o F
Amotivacdo 145.108
Motivagéo Externa 30,629
Motivagdo Introjetada 2,710
Motivacdo ldentificada 72,948
Motivacdo Intrinseca 84,133

Segundo os resultados da ANOVA para as dimensfes da escala de motivacao, a
dimensdo que, aparentemente, permite diferenciar mais os clusters ¢é a “amotivagdo” (F=145),
seguida pelas motivacdes “intrinseca” e “identificada” (F=84 e F=73, respetivamente). A
dimensdo “motivagdo externa” contribui pouco para a explicagdo dos clusters (F=31), bem
como a “motivagdo introjetada”, cuja significancia é residual (F=3). De seguida encontra-se a
caraterizacdo de cada um dos perfis, com base nas variaveis da escala de motivacdo e

complemento das restantes variaveis em estudo.

47



Perfil 1

Relativamente as varidveis motivacionais que condicionaram o agrupamento original
destes clusters, os 44 individuos deste perfil caraterizam-se por uma predominante motivagédo
controlada, distribuida de forma quase semelhante entre as motivagdes externa e introjetada, o
que significa que a motivacao destes individuos depende de varidveis que Ihes sdo alheias. Os
valores de amotivacdo encontram-se no nivel standard, mas a motivacdo autbnoma destes
individuos apresenta valores abaixo da média, nomeadamente de motivacgéo intrinseca, ou seja,

os individuos deste cluster ndo consideram o seu trabalho divertido ou entusiasmante.

Considerando as variaveis demograficas analisadas no contexto do presente estudo,
metade dos individuos neste perfil (22) tém idades compreendidas entre os 21 e 0s 25 anos.
Apenas 19% tém menos que 20 anos, 24% tém entre 26 e 30 e 7% mais de 30. Relativamente
ao genero, e de acordo com os resultados da amostra deste perfil, 45,5% dos elementos sdo do
género feminino e 54,5% do género masculino. Quanto as habilitacdes literarias, nenhum
individuo neste grupo tem menos do que o0 12° ano ou equivalente, categoria onde se encontra
39% da amostra. A amostra deste perfil apresenta 45% dos individuos com licenciatura e 16%

com mestrado, dados que séo coerentes com as idades do perfil.

Analisando variaveis mais relacionadas com o contexto de Network Marketing,
podemos concluir que a maioria (41%) da amostra deste perfil se encontra a desenvolver o
negocio ha 4 meses ou menos, 14% entre 4 e 8 meses, 25% entre 8 meses a 2 anos, e a minoria
(cerca de 20%) ha mais de 2 anos. A nivel de empresas, neste perfil apenas encontramos um
individuo da Oriflame, que se encontra no nivel 2, ou seja, ainda sem grandes rendimentos. Os
restantes 42 individuos sdo da Lyconet, sendo que 41% dos individuos deste perfil ndo tém
ainda resultados (nivel 0), 27% encontram-se no nivel 1, 14% no nivel 2, 12% no nivel 3, 5%

no 4 e apenas 2.5% no nivel 5. Para este perfil a média de niveis dentro da Lyconet é 1.16.

Em termos de variaveis caraterizadoras do perfil empreendedor, ndo existem grandes
diferengas ao nivel da resiliéncia dos individuos que permitam caraterizar 0 mesmo, uma vez
que 54.5% dos individuos apresenta valores de resiliéncia abaixo da média e 45.5% acima.
Todavia, 0 mesmo ja ndo se verifica ao nivel da necessidade de realizacdo, pois a maioria dos
elementos da amostra (72.7%) apresenta valores abaixo da media, e apenas a restante

percentagem da amostra do perfil se situa acima da media.
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Perfil 2

Neste perfil encontram-se 80 sujeitos, que se caraterizam por serem sujeitos altamente
motivados, cuja motivacao se distribui de forma semelhante, desde as formas mais extrinsecas

as mais intrinsecas de motivacdo, e cujos valores de amotivagdo se encontram abaixo da média.

A semelhanca do perfil anterior, 50% dos 80 individuos neste perfil tém entre 21 e 25
anos, 16% entre 16 e 20 anos, 19% entre 26 e 30 anos e 15% tem mais de 30 anos. O género
dos participantes estd novamente equilibrado, com 56% da amostra pertencente ao género
feminino e 44% ao género masculino. Novamente, a maioria dos individuos (44%) tem apenas
0 12°ano ou equivalente; apenas 3% tem o 9° ano ou inferior; 6% uma licenciatura pré-bolonha,
28% licenciatura pds-bolonha, e 19% dos individuos neste perfil ttm um mestrado/pds-

graduacéo.

Os dados relativos ao tempo de permanéncia no negdcio estdo maioritariamente
distribuidos 3 escaldes: menos de 5 meses (33%), 5 a 8 meses (23%) e 8 meses a 2 anos (21%).
Apenas 13% dos individuos se encontram h& mais de 2 anos e 10% dos individuos ha mais de
3 anos e meio. Dois dos individuos deste perfil fazem parte da Herbalife, sendo um Supervisor
e outro Lider de Equipa Mundial. Os restantes pertencem a Lyconet, situando-se 47% no nivel
0, 14% no nivel 1, 16% no nivel 2, 14% no nivel 3, apenas 1% no nivel 4, 4% no nivel 5, 3%
no nivel 6 e 1% no nivel 7. Com uma motivacao mais distribuida entre as suas diferentes formas,
é evidente que a distribuicdo entre os niveis se expande mais do que no perfil anterior. Para este

perfil a média de niveis dentro da Lyconet é 1.33.

A esmagadora maioria dos individuos neste perfil tem uma necessidade de realizacéo
elevada, se considerarmos a escala utilizada, no entanto bem distribuida face a média amostral,
encontrando-se metade da amostra (40 individuos) para cada lado deste valor de referéncia. A
resiliéncia destes individuos apresenta valores médio-elevados, com apenas 36.3% dos

individuos a apresentarem uma capacidade de resiliéncia abaixo da media.
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Perfil 3

Neste perfil encontramos 73 sujeitos regidos por uma motivacdo intrinseca e
identificada, as formas mais autbnomas de motivacédo. Os valores de amotivacgdo e formas mais

controladas de motivagdo neste perfil encontram-se abaixo do valor standardizado da variavel.

Neste perfil encontramos, mais uma vez, a maioria das pessoas com idade
compreendidas entre 0s 21 e 0s 25 (53.4%). Os restantes individuos distribuem-se de forma
semelhante pelas restantes faixas etarias: 16 a 20 anos (13.7%), 26 a 30 anos (21.9%) e mais de
30 anos (11%). Trinta dos setenta e trés sujeitos deste perfil sdo do género masculino e 43 (ou
seja, 58.9%) do género feminino. Mais uma vez, a maioria dos individuos tem apenas o 12° ano
ou equivalente; apenas 1.4% detém o 9° ano ou inferior; 35.6% uma licenciatura e 15.1% o

mestrado.

Em termos da antiguidade dentro do negdcio, os trés primeiros escaldes encontram-se
minimamente equilibrados, com 27.4%, 24.7% e 26% dos individuos, respetivamente. Apenas
21.9% da amostra deste perfil se encontra no negdécio ha mais de 2 anos, dos quais 6.8% (5
pessoas) ha mais de 3 anos e meio. Quatro pessoas da empresa Herbalife encontram-se neste
perfil, sendo 3 Lideres de Equipa Mundial e 1 Supervisor. Na Amway temos 3 individuos neste
perfil, estando um deles no nivel 2, um no nivel 4 e outro no nivel 7. Um outro individuo faz
parte do nivel 1 de uma empresa de Network Marketing (ndo identificada) e os restantes 65
individuos deste perfil pertencem a Lyconet. Dentro desta empresa podemos observar que o
namero de individuos em cada nivel diminui a medida que este aumenta, contando com 36.9%
dos individuos no nivel 0 (ou seja, ndo tém resultados), 14.2% no nivel 1, 26.5% no nivel 2,
10.8% no nivel 3, 7% no nivel 4 e 4.6% no nivel 5, ndo existindo nenhum individuo de nivel 6,

7 ou 8. Para este perfil a média de niveis dentro da Lyconet é 1.36.

Os individuos deste perfil, altamente motivados, apresentam uma resiliéncia
tendencialmente elevada (74%), com apenas 26% a apresentarem uma resiliéncia abaixo da
média amostral. A necessidade de realizacéo é equilibrada, visto que 47.9% se encontra abaixo

e 0s restantes acima da média amostral.

50



Perfil 4

Neste quarto perfil os 26 sujeitos estdo totalmente amotivados, assinalando niveis muito
abaixo da média de motivacéo identificada, ou seja, 0s sujeitos reconhecem que o trabalho que

fazem né&o se enquadra com os seus valores.

Este é o perfil com menos individuos (apenas 26), em que apenas 3 (11.5%) tém entre
16 e 20 anos, 57.7% entre 20 e 25 anos, 23.1% entre 26 e 30 e 7.7% mais de 30 anos (2 pessoas).
Novamente o género encontra-se em equilibrio, com 53.8% da amostra deste perfil pertencente
ao género feminino. Por fim, e referindo as habilitac6es literarias, 7.7% da amostra tem o 9°
ano ou inferior, apresentando a maior percentagem de todos os perfis para este escaldo. Com o
12° ano ou equivalente encontram-se 34.6% dos inquiridos; 7.7% detém uma licenciatura pré-
bolonha (exatamente a mesma percentagem de individuos com mais de 30 anos); 38.5% tem

uma licenciatura pos-bolonha e 11.5% um mestrado ou pds-graduacéo.

Metade dos individuos deste perfil desenvolvem o negécio ha 8 ou menos meses (e
desses 25% ha 4 meses ou menos). H& mais de 9 meses e menos de 2 anos No negocio estao
33.3% dos individuos; 4.2% dos individuos desenvolvem o negdcio ha mais de 2 e menos do
gue 3 anos e meio e, por fim, 12.5% dos individuos do perfil estdo ha mais de 3 anos e meio no
negocio. Neste perfil encontramos um trabalhador independente da Herbalife, cujo cargo é
“Supervisor”. Os restantes sdo da Lyconet: 32% no nivel 0, 28% no nivel 1, 24% no nivel 2 e

apenas 16% distribuidos em niveis superiores (8% no nivel 3, 4% no nivel 4 e 4% no nivel 6).

Resta caraterizar os sujeitos deste perfil desmotivado em termos das suas carateristicas
empreendedoras. Quanto a resiliéncia, os individuos deste perfil encontram-se equilibrados, ou
seja, 53.8% apresentam uma baixa resiliéncia (abaixo da média) e 46.2% uma resiliéncia alta
(acima da média). Por outro lado, nota-se uma diferenca acentuada na necessidade de

realizacéo, ja que 76.9% dos individuos mostram uma necessidade de realizacdo baixa.

As imagens abaixo s@o um resumo ilustrativo da persona de cada um dos perfis.
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O meu nome é Daniel e desenvolvo este neg()cih
h& menos de 4 meses. Aquilo que me levou a
comecar foi a componente monetaria, e deixa-

me entusiasmado a ideia de provar a mim
mesmo que sou capaz de o fazer. Nem sempre
levo os projetos em que me envolvo até ao fim,

portanto quem sabe desta vez seja diferente!

- Perfil 1 -

/Chamo-me Sara, estou neste negdcio ha cerca de 9

meses e tem sido uma experiéncia incrivel! Nao so

é altamente interessante ao nivel financeiro, como

também me identifico e divirto bastante durante o

processo. Acredito que, face as dificuldades, o fator

mais importante neste projeto € ser resiliente e ndo
desistir a primeira falha.

K - Perfil 2 - /

Sou a Maria e envolvi-me nesta oportunidade \
pelos valores que eram transmitidos e toda a
alegria e mindset positivo que se vive neste

ambiente. Tenho alguns objetivos que pretendo
atingir, mas acredito que o mais importante é ser
paciente nesse caminho, tendo capacidade de
ultrapassar desafios e problemas, bem como lidar
com situacGes ambiguas.

- Perfil 3 - j

/ O meu nome € Inés, estou no negocio ha
relativamente pouco tempo e sinto-me
desmotivada, pois ndo acredito que este se
alinhe com os meus valores pessoais ou aquilo
gue quero construir para 0 meu futuro. Nunca
me considerei uma pessoa muito ambiciosa,
guero ter uma vida simples e descansada.

k - Perfil 4 - /
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Anélises complementares

Com base nos perfis tracados, podemos analisar a antiguidade do percurso do marketer

dentro da organizacdo. O grafico abaixo ilustra essa relacao.

Figura 10
Percentagem de marketers por perfil x antiguidade no negécio
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Através da figura é possivel observar, de forma geral, uma diminui¢do da percentagem
de elementos a medida que o tempo no negoécio aumenta. Os primeiros 8 meses parecem ser
periodos criticos para os perfis 1 (motivacao controlada) e 2 (os mais motivados). N&o deixa de
ser curioso que 50% dos individuos no perfil amotivado estdo no negocio ha 8 ou menos meses.
Para o perfil 3 (motivagdo intrinseca) o numero de marketers parece manter-se constante até
aos 2 anos de negdcio, momento em que a percentagem de pessoas diminui bastante. Na
verdade, em qualquer um dos perfis nota-se uma diminuig@o abrupta a partir dos 2 anos de
negocio, sendo que s6 o ultimo perfil, de marketers amotivados, apresenta um crescimento a
partir dos 3 anos e meio de negocio, correspondendo mesmo a percentagem mais elevada de

marketers com maior experiéncia de negdcio.

Tendo em conta que um dos objetivos do estudo era analisar o estatuto atingido pelo

marketer dentro da organizacdo, correlacionando-o com os perfis tragados, a Figura 11 descreve
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a percentagem de marketers em cada um dos niveis da Lyconet, consoante os seus perfis de

motivacao.

Figura 11

Percentagem de marketers por perfil x nivel de carreira na Lyconet
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Os resultados desta analise demonstram de forma clara uma diminuicdo da percentagem
de marketers a medida que os niveis aumentam. Entre os niveis 0 e 1 hd uma queda abrupta da
percentagem de individuos para os perfis 2 e 3, 0s individuos mais motivados e com motivacao
mais intrinseca, respetivamente, contando com apenas cerca de 15% dos individuos destes
perfis no nivel 1. Do nivel 1 para 0 2 a percentagem de individuos com motivacao
maioritariamente externa (perfil 1) diminui, mas aumentam o numero de individuos
intrinsecamente motivados. A partir do nivel 4 as percentagens sdo muitos baixas (menos de
10%) e comegam a ndo estar representados individuos de certos perfis. No nivel 5 néo
encontramos nenhum individuo do perfil 4, ou seja, amotivado. No entanto, no nivel 6 sé
encontramos individuos dos perfis 2 e 4, quer isto dizer, aqueles que se apresentam mais
motivados e os completamente amotivados. Um Unico marketer esta no nivel 7, e encontra-se

no perfil de maior motivacao.
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Entrevistas

Para complementar os resultados obtidos do questionario aplicado, foram conduzidas
trés entrevistas a marketers da Lyconet, empresa de Network Marketing com maior
representatividade na amostra. Com cada um destes sujeitos foi partilhada parte dos resultados
e recolhidas opinides ou outros inputs acerca do contexto de Network Marketing (ver anexo E),

cujas ideias principais se encontram resumidas seguidamente.

Sujeito A — 23 anos, 5 meses de negocio, nivel 0

“Quando entrei, acreditei que em 2/3 meses ja seria nivel 2 ou nivel 3 (...) acho que os
resultados demoram a aparecer pela nossa experiéncia, porque agora sei que faco muita coisa
mal.” Foi expressa a ideia de que, quanto mais tempo de negdcio, maior a qualidade com que
cada processo é levado, e como tal € normal que, com um maior volume de acao e experiéncia,

0s resultados numa mesma situacdo sejam diferentes.

“H& muito poucas pessoas aqui ha 3 anos. Provavelmente daqui a 2/3 anos, se as
pessoas se mantivessem, a média de niveis aumentaria muito (...) muita gente desiste com
menos de 8 meses ou 1 ano (...) ter paciéncia de encarar isto como um negocio? Nao ha!” A
citacdo do entrevistado traduz a ideia de que, se as pessoas se mantivessem tempo suficiente
para adquirir o conhecimento necessario para ter resultados neste negécio, a média de resultados
seria muito superior ao encontrado. Todavia, muitas pessoas acabam provavelmente por desistir
muito antes de saberem fazer bem o seu trabalho, e como tal nunca chegam a ver resultados

realmente interessantes, segundo a perspetiva do mesmo.

“De todo que é pela aprovacao social que as pessoas se envolvem neste negocio.” Com
base no modelo de motivacéo de Gagné e Deci (2005) que foi partilhado, o sujeito expressou a
ideia de que as pessoas comegavam muito mais por motivagdes externa material e introjetada
mas que, caso comegassem assim e permanecessem, nao ficavam por essas motivacdes, mas
sim por uma motivac¢do mais identificada e, caso estivessem ha mais de dois anos no negacio,

intrinseca.

“Uma das coisas que diferencia os perfis de motivacdo eu acredito que seja 0s
ambientes (...) se eu estivesse a fazer o negocio sentada em frente ao computador no meu

guarto ia ser uma grande seca e ia detestar.” O conceito de negdcio é entendido na sociedade
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como opcional, por oposi¢do ao de um trabalho. Se a pessoa nao estd envolvida no ambiente
que a rodeia ou se relaciona com um conjunto de pessoas que pensa e tem objetivos diferentes,
a probabilidade de estar desmotivado é muito maior. “Terem objetivos. Como é que uma pessoa
esta aqui so porque gosta do que faz e ndo pelo dinheiro e por aquilo que pode ter no futuro?”
Na perspetiva deste sujeito, é crucial ter objetivos bem definidos daquilo que o marketer quer
alcancar aqui. Sobre o perfil 3, comentou o seguinte: “... até porque isto ndo € assim tao
divertido se estiveres a fazer muitas reunioes e a levar com muitos ‘ndos’, portanto isto nao
podia ser s6 100% divertido.”, defendendo a ideia de que provavelmente os sujeitos deste perfil

sejam aqueles que menos agéo tém.

“Acho que foi a primeira vez na vida que eu arrisquei, porque eu ndo era assim.” Nao
acredita que uma pessoa tenha que ser a partida empreendedora antes de comecar este negécio,
pois considerava-se uma pessoa pouco confiante e com medo de arriscar por receio de falhar.
“Nao acredito que tu tenhas que ser assim para estar aqui, acredito que tens que querer ser

)

assim.’

“Seis ou oito meses, ja tem que haver resultados, e embora eu saiba que resultados nao
é s6 dinheiro ou um nivel, nés queremos isso, e sinto que ‘tanto’ tempo sem resultados nos faz
questionar se vai resultar”. Foi debatida a ideia de resiliéncia quanto a antiguidade da pessoa
no negacio. O sujeito considera que uma pessoa que desista passado trés ou quatro meses nao
queria assim tanto ou ndo se esforcou muito. Contudo, para uma pessoa que esteja ha quase um

ano sem resultados considera que é dificil gerir esse fracasso e manter-se ativo.

“Se estds tanto tempo aqui, ndo consegues estar sempre ‘la em cima’”” Com estar 1a em
cima o sujeito referia-se a uma elevada motivacdo do marketer, que ndo acredita que seja
constante. O facto de a pessoa se afastar dos ambientes e da ideia daquilo que pode construir

faz com que comece a abrandar, até que desiste.

Sujeito B — 22 anos, 4 anos de negacio, nivel 5

“A carreira ndo muda. Eu desde o inicio que podia ter atingido o nivel 5, quem teve de
mudar fui eu”. Mais uma vez, e ao abordar o topico de existirem pouquissimas pessoas com
resultados a curto-prazo, € realcado o primeiro ano de consisténcia como o periodo ideal de
evolucdo dentro do negocio, desenvolvendo as competéncias necessarias para atingir

resultados.

56



“Se tivesse que adivinhar a média de niveis dentro do negdcio diria 0 ou 1. Sigo o
exemplo do imobiliario, 95% das pessoas nunca chega a vender uma casa.” Nao acredita que
a taxa de falhanco torne o negodcio mau, mas sim o facto das pessoas ndo se dedicarem o
suficiente para ter sucesso no mesmo, da mesma forma que num trabalho um colaborador pode
ser despedido se ndo se dedicar o suficiente. Afirma ainda que, num emprego, a pessoa recebe

o0 salario mesmo trabalhando mal, ao passo que num negocio fica com uma divida.

“Nao ha perfil, tem tudo a ver com motivagdes.” Dependendo da idade e experiéncias
de vida, cada marketer tem um motivo especifico para se envolver no negécio, e a forma de
comunicar com cada um deles é diferente. O sujeito afirma que uma das mensagens principais
que tenta passar a equipa € esta: “Ndo deixem que o negocio vos guie, sejam vocés a controlar
0 negocio.” Muitas das diferengas nos perfis de motivagdo passam pelas expetativas e por aquilo
que cada marketer quer para si, no sentido de controlar a sua prépria vida. Muitas pessoas ndo
tém experiéncias de vida suficientemente fortes, que as facam ver o0 negécio como uma mais-
valia, face ao esfor¢o que requer. “Ha coisas que ndo da para acelerar, tens de dar tempo as

pessoas para elas perceberem que tém que fazer melhor e diferente”.

Sobre as carateristicas empreendedoras, a opinido ¢ a seguinte: “Acho que ha muitas
pessoas que a partida ja tém essas carateristicas e querem construir aqui alguma coisa, mas

também ha& muitas pessoas que sdo treinadas de base.”

“Os momentos em que eu mais chorei neste negocio foi por ter pessoas a desistir.” FoI
explorada a ideia de que a vida acontece e existem muitos eventos fora negdcio que podem
levar a decisdo de a pessoa se manter ou ndo na oportunidade. Se fosse num contexto de
trabalho, num desses momentos a pessoa ver-se-ia for¢ada a continuar, mas como se trata de
um negdcio, opta por colocar isto como Ultima prioridade e parar a sua atividade, por muito que
o ambiente do negdcio tenha sido fulcral para o seu desenvolvimento. “Ha uma vida além do

negocio”.

“QO dificil ndo é atingir, o dificil € manter.” A desmotivagdo pode vir do facto de, por
exemplo, a pessoa ter atingir nivel 6 uma vez, mas atingir apenas o nivel 2 ou 3 todos 0s meses
(ver Anexo D com os niveis de carreira). A variagdo na produtividade da pessoa em meses
posteriores a atingir o nivel de carreira pode ser origem de frustracdo e desmotivacdo, uma

possivel justificacdo para existirem pessoas com niveis elevados desmotivadas.
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Sujeito C — 30 anos, 8 anos de negadcio, nivel 7

“Em Network Marketing uma das coisas que tu escolhes € isso, passas a ser remunerado
100% de acordo com a tua produtividade...”. O sujeito ndo acredita que 8 meses seja um
periodo muito longo para ter resultados pois, com o conjunto de competéncias que tém de ser
desenvolvidas, ¢ normal que a produtividade ndo seja muito elevada ao principio e, por

consequéncia, a remuneracao também néo.

“A maior parte das pessoas quando comega uma coisa nao termina. A maior parte das
pessoas quando se mete em algo ndo é com uma atitude comprometida.” Também foi destacada
por este sujeito a ideia de que a maioria dos negdcios vai a faléncia no primeiro ano, e aqui ndo
é diferente. Muitas pessoas ndao entram com a atitude determinada de levar isto até ao fim, o
que ndo quer dizer que a passagem por Network Marketing ndo tenha sido marcante ao nivel
das competéncias desenvolvidas no mundo pessoal e profissional, como destaca a experiéncia
do sujeito. “Isto é algo mesmo violento a nivel emocional, e € por isso que acabas por crescer
tanto, porque estas constantemente desconfortavel.” O sujeito real¢a, contudo, que a maior

parte das pessoas ndo esta disposta a estar constantemente numa situacéo desconfortavel.

“As pessoas lidam com as situac6es e com os obstaculos de forma diferente”, afirma o
sujeito quando inquirido sobre os diferentes niveis de motivacdo aqui dentro. Considera que
esse modo de atuacdo esta relacionado com a forma como os individuos foram criados, crengas
que Ihes foram incutidas, com a relacdo com os pais, e com o tipo de ideias a que ja foram

expostos.

O sujeito afirma que, perante a frustracdo da auséncia de resultados existem dois tipos
de atitude. Por um lado, os sujeitos que se “fartam” e decidem ter uma atitude que nunca
tiveram, dando um salto no negdcio. Por outro, aqueles que, em vez de enfrentar essa dor,
escolhem fugir dela e “saltar fora”. “No fundo é isso, o pessoal ndo ter a disciplina de suportar
a dor do processo.” Para este sujeito, esta ¢ a razdo de existir uma media tdo baixa de niveis

dentro da Lyconet.

Sera que existe um perfil? A opinido do sujeito é a de que existem certas carateristicas
que podem auxiliar a curto-prazo, como o facto de a pessoa ja ser comunicativa ou ter confianca
nas suas capacidades. Ainda assim, afirma que “a verdadeira variavel é ter fome”, ou seja, real

vontade de aprender e contruir algo interessante.
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O sujeito acredita que a maior parte das pessoas mais recentes do negécio (ou seja, a
maioria da amostra) move-se acima de tudo por uma motivagdo externa e introjetada. Contudo,
a longo-prazo no negécio acha que todos os tipos de motiva¢ao podem coexistir. “A maior parte
das pessoas € insegura e, portanto, precisa da aprovacédo dos outros”, ou de algum tipo de
prova das suas capacidades. Quanto a motivacgdo externa social, e tendo em conta o preconceito
associado a industria de Network Marketing, o sujeito acredita que a motivagao é gerada a partir
da vontade de provar o seu sucesso nesta industria, contrariando 0s comentarios negativos e
derrotistas das pessoas a sua volta. “Eu entrei neste negocio para fazer dinheiro, para ter uma
vida melhor, mas depois aprendi que para ter uma vida melhor também tinha que me tornar

uma pessoa melhor.”, por isso acredita que a motivagdo identificada surja mais a longo-prazo.

As carateristicas empreendedoras ndo estdo, a partida, desenvolvidas, segundo a sua
perce¢do. A longo-prazo, o que acontece é que vai-se cultivando na cabeca das pessoas a ideia
de que se podem tornar a “persona” que quiserem ser. “Antes achava-me introvertido e dizia
montes de vezes ‘eu ndo sou assim’, agora sei que isso ndo é desculpa.” Sobre os resultados,
0 sujeito destacou o perfil 3 por o reconhecer dentro do negdcio como sujeitos que adoram 0s
ambientes, mas em termos praticos ndo tém grande acéo, e diz fazer sentido a ideia de que estas
pessoas sdo bastante resilientes, pois muitas vezes sao as que ficam muito tempo sem qualquer

tipo de resultados.

Observando o grafico da antiguidade dos marketers por perfil, o sujeito afirmou o

“«

sequinte: “... o primeiro ano é um ano muito violento, em que as pessoas oscilam entre os
quatro perfis provavelmente ao longo do dia”. Desta forma, a assungdo ¢ a de que as pessoas
oscilam entre perfis consoante os momentos do negdcio, comecando maioritariamente no perfil
1 (entra com um objetivo/plano) e transitando para o perfil 4, quando nem tudo corre como
planeado. Consoante a forma como interpretar esses obstaculos, pode desistir ou transitar para
os perfis 2 ou 3. De forma geral, considera que todos os marketers passam pelo perfil 4 em
determinada altura. “O perfil 4 ¢ um momento, e tudo depende da maneira como as pessoas
lidam com isso0.” Finalizou com o comentario curioso de que talvez fossem necessarios mais

perfis para melhor caraterizar a amostra.
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Discussao

O presente trabalho focou-se no estudo da motivagédo e do potencial empreendedor em
sujeitos que desenvolvem Network Marketing, partindo das escalas desenvolvidas por Gagné
et al. (2015) e Ferreira et al. (2009), respetivamente. Comecando pelas varidveis
sociodemogréficas da amostra em estudo, podemos aferir algumas conclusdes face ao
expectavel conforme a literatura. Dados da WFDSA (World Federation of Direct Selling
Associations) de 2019 apontam para uma prevaléncia do género feminino, enquanto que na
presente amostra encontramos valores muito mais equilibrados, sendo apenas 54.7% mulheres
e 45.3% homens. Tendo em conta que a maioria da amostra sao sujeitos da Lyconet, parece
I6gico que estas percentagens sejam mais equilibradas, ja que os servigos/produtos da empresa
ndo encaixam em nenhum setor de salde ou beleza, mas num servico universal e direcionado a

todos os setores populacionais.

Relativamente as escalas aplicadas no questionario deste trabalho, o modelo teérico da
escala de motivacdo (Gagné et al., 2015) mostrou-se 0 mais adequado a amostra. Ao analisar a
motivacdo externa, teoricamente dividida em social e material, concluiu-se que a média da
motivacdo social é inferior & da material. Os resultados sdo coerentes com estudos anteriores
no contexto de Network Marketing, como € o caso do estudo de Sulong et al. (2017), que
concluiu que as normas subjetivas sdo o fator que tem maior peso na decisdo de um sujeito
exercer um comportamento empreendedor. A falta de conhecimento relativa ao contexto de
Network Marketing e a visdo negativa que é tida do mesmo podem ser fatores justificativos para
gue a motivacdo externa social ndo seja 0 maior motivo pelo qual uma pessoa decide envolver-
se neste tipo de oportunidade. Tal como afirmam Hiranpong et al. (2016), ser bem-sucedido em
Network Marketing implica ter que enfrentar a rejeicdo ou desaprovacdo de pessoas com as
quais nos preocupamos. Com valores superiores de média, a motivacgéo introjetada remete para
a ideia de que a tarefa permite ultrapassar as dificuldades do mercado de trabalho, enquanto que
a motivacdo identificada permite aos sujeitos olhar para o trabalho como uma forma de
desenvolvimento de competéncias que os vdo beneficiar no futuro (Lopes, 2018). Estes
resultados sugerem que € necessaria uma motivacdo tendencialmente auténoma para
desenvolver uma oportunidade empreendedora. Ademais, e ao contrario do que acontece na
maioria dos negocios, Network Marketing é uma oportunidade em que 0S riscos e 0S recursos

do negécio sdo partilhados (Dai et al., 2011), sendo que o facto deste negdcio ser feito em
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conjunto poderd mais facilmente tornar o trabalho divertido e entusiasmante e,

consequentemente, aumentar a motivagao intrinseca.

Sobre o perfil empreendedor, é de destacar a coeréncia da média elevada na dimenséo
“resiliéncia” com os resultados previamente obtidos por Fernandes (2008) e ISoraité (2020) em
carateristicas muito semelhantes a resiliéncia na sua concecéo, a perseveranca e a persisténcia.
As correlacOes entre as dimens@es das duas escalas revelam também inputs interessantes para
o0 presente trabalho, sugerindo que sujeitos regidos por uma motivacao controlada externamente
mais facilmente se encontram desmotivados. De forma geral, as dimensbes do potencial
empreendedor correlacionam-se positivamente com formas autonomas de motivacdo e
negativamente com formas controladas da mesma/amotivacdo, 0 que suporta uma vez mais a
ideia de que apenas sujeitos mais autonomamente motivados se envolvem em oportunidades
empreendedoras. Tal como afirma Bygrave (2004), um empreendedor € um individuo

apaixonado por aquilo que faz.

Sobre as variaveis estudadas especificamente no contexto de Network Marketing, a
suposicdo que podemos tirar é a de que o empenho continuo num negécio de Network
Marketing se traduz em resultados no mesmo. Os resultados deste estudo corroboram a ideia
de que, em Network Marketing, o lucro tem de ser analisado a longo-prazo, comparativamente

a uma oportunidade normal de emprego, tal como afirma ISoraité (2020).

Sucumbindo ao objetivo central desta dissertacdo, o de tracar perfis que sirvam de

caraterizacdo a populacdo de Network Marketing, foram tracados quatro perfis.

Perfil 1: Neste grupo de sujeitos é provavel encontrarmos marketers cuja motivacao ao
iniciar o negocio seja meramente monetaria/social, e cujo desejo de provar o seu valor
torne a sua motivagdo muito mais controlada do que autonoma. Tal como defendem
Deci et al. (2017), a motivacdo controlada, seja por contingéncias ou dindmicas de
poder, tende a resultar num foco extrinseco que diminui os esfor¢cos dos colaboradores,
produz resultados a curto-prazo e tem um impacto negativo no desempenho e
envolvimento dos mesmos. Talvez por esta razdo 41% dos individuos deste perfil ndo
apresentem ainda qualquer resultado ao nivel financeiro, e a queda na percentagem dos
mesmos entre 0s 4 e 0s 8 meses de negdcio seja a mais acentuada de todos os perfis.
Quanto as varidveis do potencial empreendedor, e sendo a necessidade de realizacéo
algo mais intrinseco ao sujeito, a auséncia desta carateristica podera estar na origem do

tipo de motivacdo que encontramos neste perfil, j& que os itens desta dimenséo
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traduzem, por exemplo, a vontade do sujeito de levar um projeto em que se envolve até
ao fim. O input do sujeito entrevistado com 8 anos de experiéncia na Lyconet parece
relevante para este ponto. Diz ele: “A maior parte das pessoas quando comeca uma
coisa nao termina. A maior parte das pessoas quando se mete em algo ndo é com uma

’

atitude comprometida.’

Perfil 2: N&o deixa de ser curioso que, apesar de altamente motivados, a necessidade de
realizacdo destes individuos se encontre em valores tendencialmente médios face a
amostra, aspeto dificil de explicar pois, a partida, se um individuo estad altamente
motivado para uma tarefa tem vontade de a executar até ao fim e dela obter resultados.
Todavia, neste grupo encontramos pessoas com uma resiliéncia bastante elevada, o que
vai de encontro aos resultados encontrados no que respeito a antiguidade e niveis de

carreira.

Perfil 3: Apesar de as motivacBes mais autbnomas serem cruciais, a motivacao
extrinseca ao nivel da estabilidade e/ou liberdade financeira que os individuos podem
criar esta usualmente na base de se envolverem em oportunidades de Network Marketing
(Keun, 2004), o que leva a ponderar se a definicdo de objetivos destes individuos
aquando a sua entrada nestas empresas sera clara, tendo em conta os valores baixos que
apresentam na sua motivacdo controlada. Tal como afirma Fernandes (2008), ter
objetivos especificos e bem definidos desde o inicio sdo pontos crucias para obter
sucesso neste campo. Podemos, para os sujeitos deste perfil, comparar um negécio de
Network Marketing a um trabalho temporario (Lopes, 2018) cuja estabilidade é baixa e
a aceitacdo de tal opcéo reside em motivacdes que fogem ao extrinseco e atendem as
necessidades pessoais dos colaboradores, tais como a ideia de poder conciliar a familia
e as responsabilidades sociais com o trabalho ou mesmo a auto
melhoria/aperfeicoamento, sendo que a resiliéncia destes individuos esta provavelmente
na base de uma motivacdo auténoma elevada. Ao observar estes resultados em
entrevista, o sujeito C identificou claramente este tipo de pessoas no seu negdcio como
aquelas que adoram os ambientes e 0 quanto podem crescer neles, mas nao tém grande

acéo a nivel pratico.

Perfil 4: Destaca-se neste grupo o facto de ser o perfil com uma maior percentagem de

individuos entre 9 meses e dois anos de negécio. Este periodo pode ser uma fase
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generalizada de desmotivacéo, caso o individuo ndo tenha obtido até entdo os resultados
a que se propds numa fase inicial, ja que muitas vezes o maior desafio em Network
Marketing € a gestdo de expetativas face a velocidade com que os resultados aparecem,
como constatado na entrevista de um dos sujeitos (individuo de nivel 5 na Lyconet).
Nesta fase, o individuo pode ndo s6 desmotivar como p6r em causa os valores e a
significancia pessoal que 0 negdcio tem para ele, o que justificaria os reduzidos niveis
de motivacéo identificada que encontramos nesta amostra. Embora a resiliéncia destes
individuos apresente valores médios, a sua necessidade de realizacdo apresenta valores
muito reduzidos. Tendo em conta que esta ultima dimensao engloba itens como “uma
vez iniciado um projeto, sigo-o até ao fim” (Ribeiro & Fernandes, 2016), parece l6gico
que um individuo que classifique estes itens com valores muito baixos ndo se sinta

motivado para prosseguir num negocio a longo-prazo.

Comparando os quatro perfis é possivel encontrar alguns resultados interessantes. Nos
perfis 2 e 3 encontramos motivacdes mais autbnomas, uma distribuicdo mais uniforme no que
diz respeito a antiguidade do sujeito dentro da Lyconet, bem como uma maior resiliéncia. Tais
resultados sugerem que formas de motivacdo mais intrinsecas sao preponderantes no periodo
temporal durante o qual o sujeito se envolve nesta atividade, podendo igualmente funcionar
como antecedentes ou consequentes da resiliéncia associada a estes perfis. Os resultados
encontrados sugerem que pode existir uma transicdo entre perfis de motivacdo, transicdo esta
que podera ser frequente e fluida ao longo do percurso do marketer dentro da empresa. Tendo
em conta que os marketers do perfil 1 sdo motivados externamente, quer a nivel material quer
social, a auséncia de resultados a curto-prazo pode diminuir drasticamente a motivacdo material
ou mesmo introjetada destes sujeitos, da mesma forma que as criticas derrotistas e direcionadas
a industria de Network Marketing podem abalar a motivacao dos sujeitos neste perfil, levando
a que abandonem o negocio ou transitem para outro perfil. Tendo em conta que os dois anos de
negocio sdo ja considerados médio-prazo e, portanto, suscetiveis a uma reavaliacdo do quéo
lucrativo o negdcio esta a ser para o individuo, este periodo pode conduzir a decisdo do
individuo permanecer ou abandonar o negécio. Em qualquer uma das fases de desmotivacéo, e
segundo um dos sujeitos entrevistados com apenas 5 meses de negocio, dependera da atitude
da pessoa a decisdo de continuar ou ndo envolvida no negécio, encontrando outras formas de
motivacdo que a mantenham ligada, nomeadamente a motivacao intrinseca que surge de estar
nos ambientes certos, ou a prépria motivacao identificada e associada ao crescimento da pessoa

dentro da industria e a nivel pessoal.
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Limitacdes e estudos futuros

De forma geral, e tendo em conta o quéo restrita é a amostra, seria pertinente repetir o
presente estudo de forma mais abrangente na populacdo de Network Marketing a nivel nacional,
ja que os participantes representam na sua maioria uma Unica empresa neste ramo e sao todos
bastante jovens. Para tal faria sentido fazé-lo, por exemplo, através do Instituto Portugués de
Venda Direta (IPVD) ou diretamente as empresas. Podem assinalar-se como limitagdes

metodoldgicas o facto de amostra ter sido obtida por conveniéncia ou a desejabilidade social.

Os itens da escala de potencial empreendedor aplicada por Ribeiro e Fernandes (2016)
ndo se revelaram fiaveis na medicdo deste construto, pelo que apenas sete dos quinze itens
foram utilizados no tratamento estatistico final. Quanto a este ponto, e tendo em consideracdo
que os autores aplicaram no seu estudo a escala a estudantes portugueses de areas diversas, 0
desafio pode estar no facto de a escala perder alguma validade quando aplicada a um contexto
especifico, tal como afirmam Robinson et al. (1991). Ademais, e na sequéncia da inutilizacdo
de alguns itens da escala original para o presente estudo, poderdo existir algumas variaveis
associadas ao empreendedorismo que ndo foram incluidas na analise de perfis, tais como a
autoconfianca, disciplina, autocontrolo ou propensdo para agir (Kriiger & Ramos, 2020;
Steenekamp et al., 2011) que, ao estarem presentes, poderiam ser cruciais na distincdo mais
clara entre perfis e resultados obtidos no negécio consoante o mesmo. Tais resultados levantam

a necessidade de rever a escala inicialmente desenvolvida pelos autores.

Dentro das variaveis associadas ao contexto de Network Marketing existe uma em falta
e que podera ser determinante na distin¢do das particularidades de cada perfil: a confirmacéo
de cada nivel. Dentro da industria, 0 nivel pelo qual cada marketer € conhecido corresponde ao
nivel mais alto que ele ja atingiu dentro do negdcio, o que ndo significa que seja esse o0 nivel
que a produgéo que acontece na sua rede lhe permita atingir todos os meses. Assim sendo, 0s
periodos de motivagao ou nos quais o marketer se foca apenas em formas mais autdbnomas de
motivacdo podem corresponder a periodos em que 0 marketer ndo estd a ser capaz de gerar
todos 0s meses a produgdo necessaria a confirmagéo do nivel, e como tal a motivagao extrinseca
ndo é assinalada como a mais relevante na motivacdo geral do sujeito. Na sequéncia deste

detalhe, seria importante repetir as analises, acrescentando esta variavel.

Tendo por base a ideia das transicbes entre perfis motivacionais ao longo do

desenvolvimento do negdcio, seria interessante realizar um estudo longitudinal onde, durante,
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por exemplo, trés anos, e pelo menos nos periodos criticos de transicBes motivacionais
identificados neste estudo, se acedesse a motivagdo dos sujeitos, de forma a tirar conclusdes
mais solidas e ndo apenas suposi¢des sobre a forma como cada marketer interpreta e vive o seu

percurso dentro de Network Marketing.

Implicacdes tedricas

As duas dimensdes identificadas a partir da escala de potencial empreendedor estdo de
acordo com o estudo sobre variaveis empreendedoras realizado por Kriiger e Ramos, que
destacam a necessidade de realizagdo como um indicador de empreendedorismo e definem um
sujeito empreendedor como aquele que, ndo se desviando dos seus objetivos, age repetidamente
e modifica a sua estratégia sempre que necessario a fim de enfrentar desafios e superar
obstaculos, o que traduz a elevada resiliéncia dos sujeitos (Kriger & Ramos, 2020). Tais
resultados levantam a necessidade de uma revisdo da escala originalmente produzida, tal como

referido nas limitagcOes do estudo.

Implicacdes para a gestdo

Uma das maiores lacunas que os resultados apontam face ao conceito de Network
Marketing é a quantidade de marketers que investem inicialmente na oportunidade e acabam
por desistir. Uma das praticas comuns nesta inddstria para gerar compromisso entre 0s
trabalhadores € o investimento, usualmente sob a forma de produtos da empresa, uma forma de
motivagdo controlada que faz com que, nos momentos de menor motivagéo, o individuo se
agarre a empresa e continue a trabalhar como forma de compensar o valor inicialmente
investido. A curto-prazo, as formas de motivacdo controlada sdo eficazes, mas os estudos
revelam que, na persegui¢do de formas mais extrinsecas de motivacao, os sujeitos demonstram
usualmente sinais de depressao, ansiedade ou baixa autoestima (Deci et al., 2017). Talvez seja
em parte por esta razdo que, em Network Marketing, os sujeitos prezam tanto as relacdes que
se estabelecem e o crescimento pessoal que dai advém, ja que a procura de ambigdes intrinsecas,
nomeadamente desenvolvimento pessoal, relagdes significativas ou salde tém tendéncia a
aumentar o bem-estar dos individuos e a sua autoestima (Deci et al., 2017). Todavia, ha maioria

dos casos esses aspetos ndo sdo suficientes para manter um individuo ativo na empresa. Por se
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tratar de uma industria que trabalha de forma equiparada a um negdcio, é dificil fazer
recomendacdes a nivel da gestdo de recompensas, pois ndo faria sentido para a empresa atribuir
recompensas contingentes ao envolvimento ou a concluséo das tarefas (Deci et al., 2017), caso
esse mesmo desempenho/tarefas ndo estivessem a gerar lucro para a empresa. Talvez possa ser
encontrado, para cada empresa e consoante as especificagdes de cada uma, um valor inicial que
seja gerador de compromisso, mas ndo promova apenas uma motivacgdo controlada, evitando

atitudes de turnover por parte dos seus colaboradores.
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Reflexao Final

Dentro do contexto organizacional, o conceito de Network Marketing € uma area muito
especifica, cujos antecedentes e consequentes de varias variaveis psicoldgicas estdo ainda por
explorar. Alguns autores afirmam que este serd “o negocio do século XXI” (Robert Kiyosaki,
2010), outros ainda atribuem a este modelo de negdcio alguma descrenca no que respeita ao
sucesso das empresas e dos seus colaboradores. Ndo s6 no mundo, mas nomeadamente em
Portugal, este € um modelo por investigar e o presente trabalho pode ser um dos primeiros que
tenta compreender as dindmicas, motivacdes e formas de progressao numa carreira alternativa

ao atual contexto societal.
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Anexos

Anexo A
Questionario aplicado aos participantes

“O meu nome ¢ Beatriz Bras e estou neste momento a realizar a minha dissertacdo de mestrado
em Psicologia Social e das Organizac¢des no ISPA-Instituto Universitério.

O principal objetivo deste estudo passa por compreender as motivagOes e carateristicas das
pessoas envolvidas em Network Marketing.

Neste questionario iras encontrar um conjunto de afirmacdes, as quais pe¢o que respondas com
a maior espontaneidade e sinceridade possivel. Ndo existem respostas certas nem erradas e 0s
dados recolhidos sdo totalmente anénimos e confidenciais.

O tempo médio de preenchimento é de apenas 5 minutos, e a tua colaboracdo é fundamental
para o sucesso deste trabalho!
Caso tenhas alguma davida, contacta-me atraves deste email: beabras.1997 @gmail.com.

Obrigada!l
Beatriz Bras

Indica a tua idade.

Indica o teu género.
o Feminino.
o Masculino.
o Qutro.

Indica as tuas habilitacdes académicas.
o 9°ano ou inferior.
o 12° ano ou equivalente.
o Licenciatura pré-bolonha.
o Licenciatura pds-bolonha.
o Mestrado/Pos-graduacéo.
o Doutoramento.

Ha quando tempo desenvolves este negdcio? (ex. 1 ano e 2 meses).

A que empresa de Network Marketing pertences?
o Herbalife.
o Amway.
o Oriflame.
o Lyconet.
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(se

(se

(se

o Outra.
“Herbalife” selecionado)

o Membro.

o Consultor Sénior.

o Construtor de Sucesso.
o Produtor Qualificado.
o Supervisor.

o Equipa Mundial.

o Equipa de Expanséo Global (GET)

o Equipa de Milionério.
o Equipa de Presidente.

“Amway” selecionado)
o 3%.

o 6%.

o 9%.

o 12%.

o 15%.

o 18%.

o 21%.

o Esmeralda.

o Diamante.

3

‘Oriflame” selecionado)

o Parceiro de Marca.

o Parceiro de Marca Elite.

o Chefe de Grupo.

o Chefe de Grupo Sénior.

o Chefe Distrital.

o Chefe Distrital Sénior.

o Gold Director.

o Senior Gold Director.

o Sapphire Director.

o Diamond Director.

o Senior Diamond Director.
o Double Diamond Director.
o Executive Director.

o Gold Executive Director.
o Sapphire Executive Director.

o Diamond Executive Director.
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o President Director.

(se “Lyconet” selecionado)
o Nivel 0 - Shopping Advisor.
o Nivel 1 - Junior Consultant.
o Nivel 2 — Consultant.
o Nivel 3 - Senior Consultant.
o Nivel 4 - Junior Ambassador.
o Nivel 5 — Ambassador.
o Nivel 6 - Senior Ambassador.
o Nivel 7 - Vice-President.
o Nivel 8 — President.

(se “Outra” selecionado)

Na sec¢do seguinte irds encontrar varias afirmacdes acerca do trabalho que atualmente
desempenhas neste negdcio. L& atentamente cada frase, assinalando de entre as opgdes 1
"Discordo totalmente™ a 7 ""Concordo totalmente™ a resposta que mais se adequa a tua
realidade.

""Porque te esforcas neste trabalho?"
Nota: considera como ""trabalho™ a atual ocupacdo em Network Marketing.

N&o sei, porque sinto realmente que estou a perder tempo no meu trabalho.
o Discordo totalmente.
o Discordo.
o Discordo ligeiramente.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo ligeiramente.
o Concordo.
o Concordo totalmente.

Para ter a aprovacao dos outros (ex. upline, colegas, familia, clientes, ...).
o Discordo totalmente.
o Discordo.
o Discordo ligeiramente.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo ligeiramente.
o Concordo.
o Concordo totalmente.
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Porque os outros s6 me vao recompensar financeiramente se eu me esforgar o suficiente no meu
trabalho.

o Discordo totalmente.

o Discordo.

o Discordo ligeiramente.

o Nao concordo nem discordo.

o Concordo ligeiramente.

o Concordo.

o Concordo totalmente.

Porque tenho que provar a mim mesmo(a) que sou capaz.
o Discordo totalmente.
o Discordo.
o Discordo ligeiramente.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo ligeiramente.
o Concordo.
o Concordo totalmente.

Porque considero pessoalmente importante esforcar-me neste trabalho.
o Discordo totalmente.
o Discordo.
o Discordo ligeiramente.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo ligeiramente.
o Concordo.
o Concordo totalmente.

Porque me divirto a fazer o meu trabalho.
o Discordo totalmente.
o Discordo.
o Discordo ligeiramente.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo ligeiramente.
o Concordo.
o Concordo totalmente.

N&o sei, porque nédo vale a pena investir o meu esforco neste trabalho.
o Discordo totalmente.
o Discordo.
o Discordo ligeiramente.
o Néo concordo nem discordo.
o Concordo ligeiramente.
o Concordo.
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o Concordo totalmente.

Porque 0s outros v&o respeitar-me mais (ex. upline, colegas, familia, clientes, ...).
o Discordo totalmente.
o Discordo.
o Discordo ligeiramente.
o Néo concordo nem discordo.
o Concordo ligeiramente.
o Concordo.
o Concordo totalmente.

Porque os outros oferecem-me maior seguranga no trabalho se eu me esforgar o suficiente no
meu trabalho (por exemplo, upline...).

o Discordo totalmente.

o Discordo.

o Discordo ligeiramente.

o Nao concordo nem discordo.

o Concordo ligeiramente.

o Concordo.

o Concordo totalmente.

Porque faz-me sentir orgulhoso(a) de mim mesmo(a).
o Discordo totalmente.
o Discordo.
o Discordo ligeiramente.
o Néo concordo nem discordo.
o Concordo ligeiramente.
o Concordo.
o Concordo totalmente.

Porque esforcar-me neste trabalho se alinha com os meus valores pessoais.
o Discordo totalmente.
o Discordo.
o Discordo ligeiramente.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo ligeiramente.
o Concordo.
o Concordo totalmente.

Porque o que fagco no meu trabalho é entusiasmante.
o Discordo totalmente.
o Discordo.
o Discordo ligeiramente.
o Nao concordo nem discordo.
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o Concordo ligeiramente.
o Concordo.
o Concordo totalmente.

N&o sei, porque este trabalho € indtil.
o Discordo totalmente.
o Discordo.
o Discordo ligeiramente.
o Né&o concordo nem discordo.
o Concordo ligeiramente.
o Concordo.
o Concordo totalmente.

Para evitar ser criticado por outros (ex. upline, colegas, familia, clientes, ...).
o Discordo totalmente.
o Discordo.
o Discordo ligeiramente.
o Néo concordo nem discordo.
o Concordo ligeiramente.
o Concordo.
o Concordo totalmente.

Porque me arrisco a perder o meu trabalho se ndo me esforcar o suficiente.
o Discordo totalmente.
o Discordo.
o Discordo ligeiramente.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo ligeiramente.
o Concordo.
o Concordo totalmente.

Porque, caso contrario, sentiria vergonha de mim mesmo(a).
o Discordo totalmente.
o Discordo.
o Discordo ligeiramente.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo ligeiramente.
o Concordo.
o Concordo totalmente.

Porque esforcar-me neste trabalho tem um significado pessoal para mim.
o Discordo totalmente.
o Discordo.
o Discordo ligeiramente.
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o Né&o concordo nem discordo.
o Concordo ligeiramente.

o Concordo.

o Concordo totalmente.

Porque o trabalho que faco € interessante.
o Discordo totalmente.
o Discordo.
o Discordo ligeiramente.
o Né&o concordo nem discordo.
o Concordo ligeiramente.
o Concordo.
o Concordo totalmente.

Porque, caso contrario, sentir-me-ei mal comigo mesmo(a).
o Discordo totalmente.
o Discordo.
o Discordo ligeiramente.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo ligeiramente.
o Concordo.
o Concordo totalmente.

Nesta seccdo irds encontrar varias afirmacfes acerca da tua maneira de ser. Lé
atentamente cada frase, assinalando de entre as opg¢des a resposta que mais se adequa a
tua realidade. Lembra-te de dar respostas sinceras.

Poder-me-ia descrever como um apostador.
o Discordo plenamente.
o Discordo.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo.
o Concordo plenamente.

Acredito que incorro em grandes riscos, mais do que as pessoas em geral.
o Discordo plenamente.
o Discordo.
o Né&o concordo nem discordo.
o Concordo.
o Concordo plenamente.
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N&o comeco nada sem antes ter um plano de agéo.
o Discordo plenamente.
o Discordo.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo.
o Concordo plenamente.

Tenho sempre 0 meu dinheiro debaixo de vista.
o Discordo plenamente.
o Discordo.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo.
o Concordo plenamente.

Tomo sempre decisdes racionais.
o Discordo plenamente.
o Discordo.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo.
o Concordo plenamente.

Tenho uma forte necessidade para o trabalho independente.
o Discordo plenamente.
o Discordo.
o N&o concordo nem discordo.
o Concordo.
o Concordo plenamente.

Sou bem-sucedido em ultrapassar desafios e problemas.
o Discordo plenamente.
o Discordo.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo.
o Concordo plenamente.

Uma vez iniciado um projeto sigo em frente ate ao fim.
o Discordo plenamente.
o Discordo.
o Né&o concordo nem discordo.
o Concordo.
o Concordo plenamente.
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Acredito que a falha é somente uma oportunidade de aprendizagem.
o Discordo plenamente.
o Discordo.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo.
o Concordo plenamente.

Faco uma disting&o clara entre trabalho e lazer.
o Discordo plenamente.
o Discordo.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo.
o Concordo plenamente.

Acredito que fazemos a nossa propria sorte.
o Discordo plenamente.
o Discordo.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo.
o Concordo plenamente.

Frequentemente, sigo as minhas intuicdes.
o Discordo plenamente.
o Discordo.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo.
o Concordo plenamente.

Sou uma pessoa com ideais e solucgdes distintas e novas.
o Discordo plenamente.
o Discordo.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo.
o Concordo plenamente.

Desencorajo-me facilmente quando as coisas ndo funcionam a minha maneira.
o Discordo plenamente.
o Discordo.
o Né&o concordo nem discordo.
o Concordo.
o Concordo plenamente.
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Tenho facilidade para lidar com situa¢es ambiguas.
o Discordo plenamente.
o Discordo.
o Nao concordo nem discordo.
o Concordo.
o Concordo plenamente.

Muito obrigada pela tua participacao!”
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Anexo B

Resultados da Analise Fatorial Exploratoria

Tabela B1

Solugdes da andlise fatorial exploratéria para a escala de motivacdo (Gagné et al., 2015)

KMO Variécia total explicada
0,819 56,28%
Figura B1

% Variancia Explicada

Fator 1
23,55%

Fator 2
18,00%

Fator 3
8,16%

Matriz fatorial rotativa (4 fatores) para a escala de motivagao (Gagné et al., 2015)

Matriz dos fatores rotativa®

Fator

(o]

fot_AM1
Mot_AM2
Mot_AM3
Mot_ES1
Mot_ES2
Mot_ES3
fot_ER1
Mot_EM2
Mot_EM3
Mot_INJ1
Mot_IMJZ2
Mot_IMNJ3
fot_IMJ4
Mot_ID1
Mot_ID2
Mot_ID3
Mot_IMT1
Mot_INT2
Mot_INT3

A411

810

511
474
625

A11
301
618
607

529

479
938
474

412

-418

Método de Extragdo: maxima Verossimilhanga.
Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagdo de

Kaiser.®

a. Rotagdo convergida em 5 iteragdes.

82

Fator 4
6,56%



Tabela B2
Solucdes da analise fatorial exploratoria para a escala de potencial empreendedor (Ribeiro & Fernandes, 2016)

% Variancia Explicada

KMO Variacia total explicada
Fator 1 Fator 2

0,779 47,99% 34,53% 13,46%

Figura B2
Matriz fatorial rotativa (2 fatores) para a escala de potencial empreendedor (Ribeiro & Fernandes, 2016)

Matriz dos fatores®

Fator
1 2

Emp_7 674

Emp_8 483

Emp_9 405 A4
Emp_10

Emp_11 509 438
Emp_13 hE4
Emp_14inv 519

Emp_15 K1t

Método de Extragdo: maxima
Verossimilhanga.

a. 2 fatores extraidos. 5
iterapdes necessarias.
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Anexo C
Analise de Perfis (Extracdo dos Clusters)

Tabela C1
Tabela de valores da ANOVA e R"2 resultante da extracdo de clusters

Ne de Clusters SCQ SQT R? Diferenca entre
Clusters

1 0 1141.978 0 0

2 220.663 1141.978 0.193 0.193
3 393.740 1141.978 0.345 0.152
4 513.388 1141.978 0.450 0.105
5 578.161 1141.978 0.506 0.057
6 628.291 1141.978 0.550 0.044
7 664.878 1141.978 0.582 0.032
8 699.125 1141.978 0.612 0.030
9 731.868 1141.978 0.641 0.029

Figura C1

Gréfico dos valores de R"2 em cada cluster
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Anexo D
Planos de Compensacéo em Network Marketing

Figura D1
Plano de Compensagdo da Lyconet
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Anexo E
Guido da Entrevista

“E: Autoriza a gravacao de transcri¢do da entrevista para fins académicos?

E: Comecando de forma geral pelo contexto de Network Marketing, sabemos que o individuo
vai aumentando de nivel consoante a sua produtividade no negdcio, pois este depende
maioritariamente da dimensao da sua equipa e do nimero de vendas mensais que sao efetuadas
por cada um dos elementos da mesma. Quanto maior for a equipa de um marketer, maior serd,
em principio, o volume de vendas, e consequentemente o seu rendimento.

Tempo x Niveis

Os resultados de facto demonstraram que quanto maior o tempo no negocio, maior o patamar.
Na verdade, os sujeitos hd 8 meses ou menos no negdcio encontram-se distribuidos entre os
niveis 0, 1 e 2, mas maioritariamente no nivel 0 (52 pessoas de 223, para ser precisa). Apenas
um sujeito com menos de 8 meses de negocio atingiu o nivel 3. Consideras isto muito ou pouco
tempo, e porque achas que os resultados demoram este tempo a aparecer?

E: Dentro da Lyconet, o valor médio do nivel em que o sujeito se encontra é de 1,39, 0 que séo
praticamente resultados insignificantes. Como explicam o facto de haver tantas pessoas sem
resultados?

Perfis de Motivagao

E: O objetivo do meu trabalho passou por tracar perfis de sujeitos que desenvolvem Network
Marketing. Dirias que existe um perfil certo de pessoas para desenvolver Network Marketing?
Se sim, qual?

E: Para te explicar como tracei esses perfis utilizei uma escala de motivacdo. As dimensdes séo
as seguintes:

Amotivacdo: alguém que esta a desenvolver o0 negocio “sé porque sim”,
Motivacao Externa: alguém que o faz por dinheiro ou aprovacao social,

Motivagdo Introjetada: alguém que o faz por uma questdo de orgulho ou provar a si mesmo que
é capaz,

Motivacao Identificada: alguém que sente que o negocio tem um significado pessoal e esta
alinhado com os seus valores,

Motivagdo Intrinseca: alguém que realmente se diverte e entusiasma a fazer o negécio.
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Motivagdo
Extrinseca Intrinseca

Regulacdo Regulacdo Regulacéo Regulacdo
Externa Introjetada Identificada Integrada

Auséncia de Motivagdo Motivacdo Motivagio Motivagdo Motivacdo
Motivagdo Controlada Controlada Auténoma Auténoma Auténoma
Moderada Moderada Intrinseca

Motivagao

Amotivagao

Se tivesses que descrever a motivacdo dos sujeitos que se envolvem em Network
Marketing, em que categoria(s) os inseririas?

E: De facto, aquilo que encontrei foram 4 perfis distintos no que toca a motivacéo dos sujeitos.

Perfil 1: sujeitos movidos por dinheiro, aprovacdo social ou motivagéo introjetada, ou seja,
formas mais extrinsecas de motivacdo, e que tém uma motivacgdo intrinseca muito abaixo da
média.

Perfil 2: sujeitos que se caraterizam por ser sujeitos altamente motivados, cuja motivacao se
distribui de forma semelhante, desde as formas mais extrinsecas as mais intrinsecas de
motivacao.

Perfil 3: sujeitos regidos apenas por formas autbnomas de motivacao (identificada e intrinseca).

Perfil 4: sujeitos totalmente desmotivados e que nédo se identificam com os valores do negocio.

4.00000
2.00000 I
_ [ [ B
0.00000
1 . 2 . 3 4
-2.00000
-4.00000
-6.00000
B Amotivagao Motivagdo Externa Motivagdo Introjetada

Motivagdo Identificada ® Motivagdo Intrinseca

A minha questdo é: sendo 0 negdcio igual para todos, o que dirias que esta na base de
formas t&o distintas de motivacdo? Que carateristicas pessoais e/ou externas podem influenciar
a motivagao?
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Empreendedorismo

E: Existem certas carateristicas empreendedoras que ndo podemos negar que umas pessoas tém
mais desenvolvidas do que outras. Ao nivel tedrico falamos de propensao ao risco, necessidade
de realizacdo, tolerancia da incerteza, autocontrolo/disciplina, autoconfianga, entre outras.
Dirias que as pessoas que se envolvem em Network Marketing tém, a partida, estas
carateristicas?

E: Nos perfis 1 e 4 encontramos pessoas com uma necessidade de realizagéo baixa, ou seja, ndo
muito dispostos e falhar ou motivados a levar um desafio até ao fim. E o que acham que levaria
uma pessoa com estas carateristicas a envolver-se numa oportunidade como esta?

Antiguidade

E: Nota-se um decréscimo de individuos ao longo dos primeiros 8 meses de negécio,
nomeadamente para os perfis 1 e 2. Para além dos 8 meses, 0s 2 anos de negdcio parecem ser
também um ponto de viragem na decisdo do individuo continuar ou ndo ativo no negécio, de
forma geral para todos os perfis. Sentes que estes timelines séo momentos criticos do negécio,
e se sim, porqué?

E: Esta tese foi desenvolvida com o intuito de tracar perfis que sirvam de caraterizacdo a
populacdo em questdo. Em termos de motivacdo, provavelmente estes perfis ndo sao estaveis e
dependem da fase do negécio e que cada um se encontra, concordas? Se sim, e em termos dos
perfis de motivacdo, como poderia ser a evolugdo de uma pessoa ao longo do tempo?”

88



