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Resumo

Durante anos, as empresas e os distribuidores de venda direta tinham contacto
direto e interagiam com os seus clientes fisicamente sendo esse um dos motivos
gue levava os clientes a comprarem nesta industria. Contudo, desde 1993 que
as organizagfes de venda direta expandiram significativamente o uso da
internet, tanto para comunicarem com os vendedores como para informarem os
consumidores sobre os seus produtos e atividades. Com o aparecimento do
comércio eletrénico, e com a sua adocédo por parte de algumas empresas de
venda direta, houve uma série de clientes desta industria que comegaram a fazer
as suas compras online dispensando assim, ndo sé um encontro fisico com o
distribuidor, para conhecer os produtos, como também a entrega dos mesmos
por parte dos distribuidores. Com este estudo procura-se explicar e entender,
porque algumas pessoas deixaram de comprar fisicamente e comegcaram a
comprar online e quais 0s motivos que os levaram a realizar estamudanca. E,
por outro lado, perceber quais os motivos que levam outros clientes de venda
direta a continuarem a fazer as suas compras fisicamente sabendo que as
podem fazer online e quais as suas motivacdes para tal. Foi utilizada uma
metodologia de investigacdo baseada em quatro entrevistas a cinco profissionais
do setor de vendas diretas da empresa Amway. Os resultados demonstram que
no contexto de compra online no site da Amway, as principais diferencas
mencionadas  pelos  empresarios incluem  descontos  exclusivos,
acompanhamento personalizado e a disponibilidade de produtos exclusivos da

marca.

Palavras-Chave: venda direta; clientes; comércio eletronico; compras online;

Amway; Marketing Multinivel.
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Abstract

For years, direct selling companies and distributors had direct contact and
interacted with their customers physically, which is one of the reasons why
customers buy in this industry. However, since 1993, direct selling organizations
have significantly expanded their use of the internet, both to communicate with
sellers and to inform consumers about their products and activities. With the
emergence of electronic commerce, and with its adoption by some direct sales
companies, there were a number of customers in this industry who began to do
their shopping online, thus dispensing with not only a physical meeting with the
distributor, to meet the products, as well as their delivery by the distributors. This
study seeks to explain and understand why some people stopped buying
physically and started buying online and what were the reasons that led them to
make this change. And, on the other hand, understand the reasons that lead other
direct sales customers to continue to make their purchases physically knowing
that they can do it online and what their motivations are for doing so. An
investigation methodology was used based on four interviews with five
professionals from the direct sales sector of the company Amway. The results
demonstrate that in the context of online purchasing on the Amway website, the
main differences mentioned by entrepreneurs include exclusive discounts,

personalized monitoring and the availability of exclusive brand products.

Keywords: direct sales; clients; ecommerce; online shopping; Amway; Multilevel

Marketing.
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Glossério de Abreviaturas e Siglas
DSOs — Direct Selling Organizations (Organiza¢cOes de Venda Direta)
B2C — Business-to-Consumer

B2B — Business-to-Business

C2C — Consumer-to-Consumer

G2C — Government-to-Consumer
C2B — Consumer-to-Business

G2B — Government- to-Business
C2G — Consumer-to-Government
B2G — Business-to- Government
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CE — Comisséao Europeia

Vil






Introducéo

Capitulo 1 - Introducéo
1.1. Enquadramento do tema

O tema da presente dissertacdo é a ligacdo entre o comércio eletronico e a

venda direta.

Durante muitos anos, as empresas e os distribuidores de venda direta tinham
contacto e interagiam com o0s seus clientes fisicamente sendo esse um dos

motivos que levava os clientes a comprarem nesta industria.

No entanto, desde 1993 que as organizagbes de venda direta (DSOS)
expandiram significativamente o uso da internet, tanto para comunicarem com
os vendedores como para aumentarem a consciencializacdo dos consumidores

sobre os seus produtos e atividades (Alturas, 2003).

Além do suprarreferido estas mesmas organiza¢des tém vindo a comercializar
os seus produtos online sem esse contacto fisico, que, como ja foi referido
anteriormente, € um dos motivos pelos quais as pessoas compram nesta
industria, ou seja com o aparecimento do comércio eletronico e com a adocao
do mesmo por parte de algumas empresas de venda direta, houve uma série de
clientes desta industria que comecaram a fazer as suas compras online
dispensando assim, ndo s6 um encontro fisico com o distribuidor para conhecer

os produtos, como também a entrega dos mesmos por parte do mesmo.

E importante entdo procurar explicar e entender varias questdes sendo as
principais, quais as pessoas que deixaram de comprar fisicamente e comecaram

a comprar online e quais 0s motivos que as levaram a realizar esta mudanca.

Também é pretendido através deste estudo perceber quais os motivos que
levam outros clientes de venda direta a continuarem a fazer as suas compras
fisicamente sabendo que as podem fazer online e quais as suas motivacdes para

tal.

Este estudo visa também perceber e compreender ndo s6 quais 0S motivos
gue levam os clientes que ndo compravam fisicamente anteriormente a ser
tornarem clientes online como também perceber quais as diferencas entre

comprar online em venda direta ou noutro tipo de industrias/atividades.



Devido a falta de estudos diretamente ligados ao contexto do comportamento
de compra da venda direta, vai ser realizada uma investigacdo onde se iréo
realizar entrevistas a profissionais do setor de modo a se se conseguir obter

todas as respostas as questdes que foram anteriormente levantadas.

1.2. Motivagao e relevancia do tema
A motivacao e relevancia deste tema de estudo, surge por varios motivos:

- A venda direta é conhecida por ser um tipo de venda que é feita frente a
frente entre comprador e vendedor, algo que era considerado como um dos
principias motivos pelos quais os clientes compravam nesta industria pois nesta
interacao frente a frente o atendimento dado aos clientes € personalizado, pelo
gue é relevante entender quais os motivos que levam os consumidores a

optarem e preferirem fazer as suas compras.

- O comércio € um dos principais motores da economia mundial. Impulsionado
pelas novas tecnologias de informacao, divulgacéao e forte expansao da internet,
projetou a economia para uma escala global. Através do aparecimento deste
novo fendbmeno, resultou um novo modelo de comércio, o0 comércio eletronico.
Este novo modelo de comércio tem e continuara a ter um crescimento
exponencial, pois todas, as grandes e pequenas empresas, comerciais e de
servicos estao a aderir a este tipo de negocio (Gomes, 2013). Tendo o comércio
eletrénico “afetado” varias industria torna-se relevante perceber quais os
impactos que este teve na industria da venda direta nomeadamente na alteracao

de comportamentos dos consumidores nesta industria.

- Como ja foi referido anteriormente venda direta envolve uma relacdo muito
préxima e pessoal entre o vendedor e o cliente, o que pode gerar um nivel de
satisfacao e fidelizagcdo maior do que no comércio eletrénico. No entanto, com o
crescimento do e-commerce, muitas empresas de venda direta expandiram as
suas estratégias de vendas, incluindo a utilizacdo de lojas online e entregas ao
domicilio. Isto faz com que surja uma questao pertinente relativamente ao nivel
de satisfacao dos clientes de venda direta. Pretendendo-se com este estudo

perceber se esta mudou, com o crescimento do comércio eletrénico.
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A questdo suprarreferida € particularmente relevante para empresas que
operam em ambos 0s canais de vendas, pois pode ajudar a compreender o
impacto do comércio eletronico na relacdo com o cliente e na sua satisfacao. Por
iSso, este estudo pretende explicar e compreender as razdes que podem ou néo
levar & da mudanca de satisfacdo, comportamento dos clientes e os efeitos que

esta mudanca tem nas empresas de venda direta.

- A dltima motivacgdo esta relacionada com o facto de existirem muito poucas
investigacdes que expliquem a alteracdo do comportamento dos consumidores
de venda direta antes e depois do surgimento do comércio eletronico, e se com
0 surgimento do comércio eletronico os consumidores, na sua globalidade,

ficaram menos, mais ou tao satisfeitos antes e depois do Ecommerce.

1.3. Questdes e objetivos de investigacao

Tal como foi anteriormente referido muitas empresas tém aderido ao comércio
eletrénico e as empresas de venda direta, fazem parte desse conjunto. Como tal
para realizar e compreender melhor a questdo de investigacdo, que vai ser
“Quais os efeitos do crescente uso do comércio eletrénico nas empresas de
venda direta, e concretamente na empresa Amway”, é importante numa primeira

fase deste estudo perceber, explicar e fazer-se cumprir 0s seguintes objetivos:
- O que é a venda direta e que tipos e modos de venda direta existem;

- Quais os fatores e caracteristicas que influenciam a compra em venda direta;

caracteristicas que levam a fidelizacdo de clientes em venda direta;
- Perceber a importancia da tecnologia em venda direta;
- Entender que é o comércio eletrénico;
- Quais os tipos de comércio eletrénico;
-Quais as vantagens do comércio eletronico;
- Quais as desvantagens do comércio eletronico;

Numa segunda fase perceber, explicar e fazer cumprir os seguintes objetivos:



- Quais as pessoas que deixaram de comprar fisicamente e comegaram a
comprar online em venda direta, e quais os motivos que levaram a realizar esta

mudanca;

- Quais os motivos que levam os clientes de venda direta a continuarem a
fazer as suas compras fisicamente sabendo que as podem fazer online, e quais

as suas motivagdes para tal,

- Perceber porque € que os clientes, que ndao compravam em venda direta,

comecaram a comprar por haver a possibilidade de aquisi¢éo online;

- Entender quais as diferencas entre comprar online em venda direta ou noutro
tipo de industrias e qual o nivel de satisfacdo dos clientes que compram online

produtos de venda direta.
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1.4. Abordagem metodoldgica

Foi projetada uma metodologia qualitativa, que consistiu em entrevistas,
estabelecidas com base na revisdo da literatura, onde se entrevistaram em
profundidade quatro distribuidores diretos da empresa multinacional de venda
direta Amway. Nesta foram levantadas questfes sobre a intencéo de compra; as
preferéncias e motivacdes pela compra online; preferéncias e motivacdes sobre
a compra fisica; caracteristicas do consumidor, além de incluir algumas questdes
gue comparam a compra de venda direta online com a compra online noutras

inddstrias.

O universo tedrico para esta investigacao é o distribuidor Amway portugués
da area metropolitana de Lisboa. Algumas entrevistas foram feitas via zoom
sendo que outras foram feitas via Microsoft teams, ndo estando prevista

nenhuma entrevista presencial.

Procurou-se com a transcri¢gdo e analise das entrevistas, apurar os insights
gue identifiquem as diferentes percecdes de cada um dos profissionais de venda
direta sobre os seus préprios clientes para que possam ser comparados com o

referencial tedrico.



1.5. Estrutura e organizagcdo da dissertacao

Este estudo estd organizado em cinco capitulos que pretendem refletir as

suas diferentes fases até a sua conclusao.

O primeiro capitulo introduz o tema da investigacao e objetivos da mesma

assim como uma breve descri¢do da estrutura do trabalho.

O segundo capitulo trata 0 enquadramento tedrico, designado por Revisdo da

literatura que vai ser fundamental para fundamentar a investigacao.

O terceiro capitulo é dedicado ndo s6 a Metodologia utilizada no processo de
recolha e tratamento de dados como também aos métodos de analise utilizados.

No quarto capitulo é feita a analise dos resultados obtidos, de acordo com a

metodologia que se entendeu adequada.

O quinto e ultimo capitulo descreve a conclusédo deste estudo bem como as

limitacdes, recomendacdes, e possiveis trabalhos futuros.
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Capitulo 2 — Revisao da Literatura
2.1. A VendaDireta
2.1.1. O que é a Venda Direta

A venda direta é definida como “venda cara a cara, longe de um local fixo de
retalho” (Brodie et al., 2002; Peterson & Wotruba, 1996; Wotruba et al., 2005).

Neste formato de venda, a natureza de comunicacdo € altamente interativa
porgue as informagBes consideraveis sdo transmitidas aos clientes cara a cara
com o vendedor. Os vendedores geralmente sdo empresarios independentes,
ndo funcionarios da empresa, e as oportunidades de empresas de venda direta
estdo abertas a pessoas de todas as origens, niveis de experiéncia e

caracteristicas pessoais (Alturas & Santos, 2009).

A venda direta pode ser considerada uma forma de marketing direto. Para
uma empresa de venda direta, 0 marketing direto € um instrumento n&o so forte
como util, para construir relacdes sélidas e lucrativas com os seus clientes (Mallin
& Finkle, 2007).

As empresas de venda direta sdo mais baseadas nas suas capacidades de
relacionamento com os vendedores, do que com o0s tipos de comunicacao
impessoal (como por exemplo, a publicidade) com os seus clientes potenciais e
atuais (Alturas & Santos, 2009).

Quase todas as Organizacdes de Venda Direta usam representantes
independentes que preenchem a funcédo de vendas, geralmente em regime de
part-time (Bone, 2006), predominantemente mulheres que trabalham
parcialmente, sendo que sua renda é baseada predominantemente pela
comissao de vendas dos produtos de marca vendidos em nome das empresas

gue representam (Stanworth et al., 2004).

Estes representantes, ndo sao funcionarios da empresa e, nesse sentido, a
venda direta tem algumas caracteristicas comuns ao franchising (Brodie et al.,
2002, 2004).

Os representantes geralmente comercializam produtos ou servicos sob a
marca ou logotipo de uma grande empresa. Algumas das Organizagbes de

Venda Direta mais conhecidas como a Amway, Avon Cosmetics, Herbalife, Mary



Kay Cosmetics e Tupperware, sdo de facto grandes empresas multinacionais

com receitas de milhares de milhdes de dolares (Brodie et al., 2004).

Muitas pessoas envolvem-se em vendas diretas como uma atividade de part
time, um complemento a outros empregos, ou como fonte temporaria de
rendimento até que outra oportunidade de emprego seja encontrada (Wotruba et
al., 2005).

Os representantes das Organizacdes de Venda Direta podem recorrer &
venda pessoal ou & venda em grupo. Os principais modos de venda direta
incluem a venda individual em casa, no local de trabalho, em casa do consumidor
e em reunides de vendas no local de trabalho, igrejas entre outros lugares
(Peterson et al., 1989).

Através da venda direta podem ser vendidos diversos produtos, estes podem
ser categorizados como “big ticket” ou “low ticket”. O “big ticket” geralmente
classifica uma transacdo de um item Unico acima de 125 EUR. Em vendas
diretas do tipo “big ticket”, como aspiradores, as Organizagbes de Venda Direta
tendem a usar representantes bem treinados e em tempo integral. Por outro lado,
nas vendas do tipo “low ticket”, a maioria das Organiza¢des de Venda Direta

conta com vendedores em regime de tempo parcial (Berry, 1997).

2.1.2 Tipos e modos de venda direta

As Organizacdes de Venda Direta podem usar dois tipos de estruturas
organizacionais, identificadas como multinivel e nivel Unico (Brodie et al., 2002,
2004; Peterson & Albaum, 2007).

Uma estrutura multinivel(de varios niveis) € usada por empresas como
Amway, Herbalife, Mary Kay e Oriflame. A estrutura de nivel Unico é usada por
empresas como AMC, Avon, Tupperware e Vorwerk. Numa organizacéo
Multinivel (ML), os vendedores destas organizacdes recrutam, treinam e
supervisionam outros vendedores, que por sua vez passam a fazer parte da
organizacao do recrutador, muitas vezes resultando numa relacdo de amizade e

de negécios (Grayson, 2007).
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As empresas de marketing multinivel, séo canais de venda a retalho que usam
distribuidores independentes ndo s6 para comprar e vender produtos a retalho,
mas também para recrutar novos distribuidores para uma rede em constante
crescimento (Coughlan & Grayson, 1998). As comissdes e prémios recebidos
pelos distribuidores incidem, ndo s6 nas suas vendas pessoais (atividade
retalhista), mas também nas vendas realizadas por varios niveis de “downlines”

na sua rede (Alturas et al., 2005).

Numa organizacao de nivel Unico, os vendedores nao constroem a sua prépria
organizacao através do recrutamento e capacitacdo, mas concentram 0S seus
esforcos em vender e obter uma compensacdo com base nas suas proprias
vendas (Brodie et al., 2002). Evidéncias recentes mostram que os vendedores
nestes dois tipos de empresas de venda direta apresentam algumas diferencas
especificas em termos das suas caracteristicas pessoais, atitudes e
comportamentos. Por exemplo, as organizacdes de Multinivel exibem um
comprometimento organizacional significativamente maior, enquanto as
organizac0des de nivel inico ddo maior importancia as caracteristicas do trabalho

gue envolvem provar-se aos outros (Brodie et al., 2002).

2.1.3 Beneficios e caracteristicas que influenciam a compra através da

Venda Direta

A relacédo diadica entre cliente e vendedor € uma caracteristica distintiva da
venda direta. As principais vantagens que os clientes atribuem a venda direta
incluem conveniéncia, atencdo pessoal e capacidade de examinar os produtos
(Peterson et al., 1989; Wotruba & Pribova, 1996) e essas vantagens podem gerar
confianca, além de influenciar as intencées de compra dos consumidores (Wu &
Tsai, 2007).

Na realidade a influéncia do vendedor na satisfacdo do cliente é muito
importante porque a venda direta diz respeito a obtencdo de encomendas e ao
fornecimento de bens de consumo a particulares longe dos locais normais de
venda a retalho geralmente nas suas casas, ou locais de trabalho, em transacdes

iniciadas por um vendedor (Berry, 1997).



Os principais beneficios deste tipo de venda séo a flexibilidade e o intercambio
de informacdes. A flexibilidade é gerada pela auséncia de um determinado local
ou de um determinado horario para realizar uma compra. A capacidade de
interacdo cara a cara facilita a integracdo em todos os sentidos. O potencial
comprador pode explicar quais sdo as suas necessidades e pode receber a
informacdo de que precisa. No caso da utilizacdo de produtos cosméticos, as
demonstracdes podem ser organizadas e os clientes podem ser ajudados a
utilizar os produtos adequados (Stefko et al., 2019).

A compra fora de loja pode ser justificada pelos beneficios de conveniéncia,
gue sdo muito apelativos para os consumidores cada vez mais preocupados com
0 tempo e com a pouca mobilidade, como deficientes, idosos ou até pessoas que
tém recém-nascidos. Referem também que como a venda direta se baseia numa
interacao didatica entre o vendedor e o cliente, a informacéo disponibilizada pode
ser o principal fator de escolha, dada a sua profundidade (Alturas & Santos,
20009).

No artigo suprarreferido foi possivel encontrar evidéncias claras da
importancia da experiéncia do comprador com este método de compra.
Alternativamente, foi segmentado o mercado com base nas caracteristicas de
compra. Os resultados mostraram que certos segmentos de consumidores sao
mais propensos do que outros a serem compradores internos devido a varios
fatores que sdo considerados importantes para a decisdo de compra. Foi entéo
descoberto que a experiéncia com a venda direta foi o impulsionador mais
importante para a escolha do cliente de venda direta, seguido por conveniéncia,
estado civil, especificidade do produto, experiéncia com o vendedor, compra em
grupo, confianca e género. A identificacdo do principal impulsionador para a
aceitacdo da venda direta é relevante para as organizacfes de venda direta, pois
sugere um certo preconceito por parte de quem nunca experimentou este

método de compra.
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2.1.4 Afidelizag&o dos clientes na industria da venda direta

As caracteristicas do cliente fiel sdo especificas para as quatro dimensdes da
fidelidade (Bobalca et al., 2013):

(a) Lealdade cognitiva: O cliente fiel a nivel cognitivo usa constantemente um
produto da mesma empresa, conhece os produtos da empresa e ndo anda atras

de promogoes.

(b) Lealdade afetiva: O cliente fiel a nivel afetivo € aquele que gosta dos
produtos da empresa e fica encantado ndo s6 com estes como também com a

relacdo que tem com os representantes de vendas.

(c) A lealdade conativa: O cliente fiel no nivel conativo quer comprar

novamente da companhia.

(d) A lealdade comportamental: O cliente fiel € aquele que compra produtos
todos 0s meses ou pelo menos de trés em trés meses e que compra sempre ao
mesmo representante e que paga sempre atempadamente. Este cliente
recomenda os produtos da empresa as pessoas com as quais mantém contacto,

nao devolve os produtos e fala bem sobre a empresa.

Outra dimensdo correlacionada a lealdade foi a confianca, como um
importante fator determinante da lealdade. O cliente fiel confia nos produtos da
empresa, no seu representante de vendas, na qualidade dos produtos e na
marca (Bobalca, 2014).

Claudia Bobalca (2014) chega entdo a conclusdo que na Roménia os clientes
fieis sdo aqueles que compram produtos todos os meses ou pelo menos de trés
em trés meses por um valor médio mensal de 100 Ron (aproximadamente 20
EUR ao cambio de 15/10/2022), sendo que o valor minimo mensal corresponde
a 20 Ron (corresponde aproximadamente a 4 EUR ao cambio de 15/10/2022),
que recorrem sempre ao mMesmo representante e que pagam as suas
encomendas atempadamente. Além destes estes clientes recomendam o0s
produtos da empresa a pessoas com as quais mantém contacto, ndo devolvem
os produtos e falam bem sobre a empresa de venda direta a qual compram os

produtos.

11



2.1.5 A importancia da tecnologia na industria da venda direta

Os representantes de venda direta estdo a aumentar a utilizagdo de
tecnologias na sua atividade, pelo que a venda direta pode ser considerada como
um tipo de marketing relacional (Luk et al., 1999), desde o inicio do século esta
a ser pedido aos representantes que adotem e usem uma variedade de
tecnologias para aumentar a sua produtividade e eficiéncia de vendas,
inclusivamente automatizacéo da forca de vendas (SFA) e tecnologias de gestao
de relagcbes com o cliente (CRM) (Buehrer et al., 2005). Alguns autores
estudaram as razdes pelas quais 0s representantes usam tecnologia,
descobrindo que a sua principal motivacao para tal utilizacdo era uma maior
produtividade e eficiéncia (Buehrer et al., 2005) e que o uso de SFA tem um
impacto direto no esforgo, reduzindo assim o numero de horas trabalhadas, e o
uso de CRM tem um impacto positivo direto nos comportamentos de venda

adaptaveis (Rapp et al., 2008).

Uma das principais mudancas percebidas na venda direta € a adocao de
tecnologias digitais que mudaram a forma de fazer negoécios. Ferramentas como
0 e-commerce, redes sociais, dispositivos moveis, softwares de gestdo de
relacionamentos com o cliente (CRM) e plataformas de video, tornam mais facil

e acessivel o envolvimento com os clientes e a realizacdo de negdcios.
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2.2. Comeércio eletrénico
2.2.1. O que é o comércio eletrénico

O “Comeércio eletrénico (e-Commerce) — € 0 processo de comprar e vender
bens e servigos eletronicamente através de transacgdes utilizando a Internet e

outras tecnologias digitais” (Alturas, 2022).

O comércio eletrénico pode ser considerado como um sistema que permite
uma conexao das principais entidades comerciais, ou seja, entre o vendedor e o
cliente para tornar as suas relagfes comerciais mais atraentes, através do uso
de redes eletronicas de modo a viabilizar as atividades comerciais do dia- a-dia,
como pagamentos ou entrega de bens e prestacdo de servicos (Bacik et al.,
2014; Bhasker, 2013).

E-commerce significa liberdade. Liberdade para fazer negocios sem estar na

mesma sala ou mesmo no mesmo pais (Stefko et al., 2019).

A rapida expansao da Internet, do e-commerce e das redes sociais fez o
estudo do comportamento do consumidor em e-commerce alvo de pesquisa
fundamental (Liang & Turban, 2011). De facto, o rapido crescimento do e-
commerce levanta questdes importantes de pesquisa sobre o0s niveis de
preferéncia dos consumidores por este método de comeércio. Este rapido
crescimento reflete as vantagens atraentes que o comércio eletronico e as redes
sociais oferecem relativamente as lojas fisicas convencionais, incluindo uma
maior facilidade de interconectividade e participacdo na web (Mueller et al.,
2011).

Houve um aumento significativo na popularidade do comércio eletrénico, com
muitos clientes a preferirem comprar em plataformas de comércio eletronico
(Khatoon et al., 2020; McLean & Wilson, 2016).

13



2.2.2. Tipos de comércio eletrénico

Existem varias dimensdes do comércio eletronico. Os diversos tipos de
comércio resultam das diferentes relacdes que existem no mercado, de quem

esta a vender a quem (Laudon & Traver, 2014).
Pode enté&o classificar-se o e-commerce como B2C (Business-to-

Consumer), B2B (Business-to-Business), C2C (Consumer-to-Consumer),
G2C (Government-to-Consumer), C2B (Consumer-to-Business), G2B
(Government- to-Business), C2G (Consumer-to-Government), B2G (Business-
to- Government)23 e G2G (Government-to-Government) (Chaffey, 2009).

Segundo Alturas (2022) existem seis tipos basicos de comércio eletronico:

- Business-to-Business (B2B), neste sdo englobadas todas as transacoes
eletronicas de bens ou servicos realizados entre empresas. Neste tipo de
comercio eletrénico atuam normalmente os produtores e grossistas que vendem

a outros grossistas ou a retalhistas;

- Business-to-Consumer (B2C), este tipo de comércio eletronico distingue-se
pelo estabelecimento de relagbes comerciais eletronicas entre as empresas e 0s
consumidores finais. Corresponde a seccao de retalho do comércio eletronico,

onde operam normalmente os retalhistas.

- Consumer-to-Consumer (C2C), nesta sédo englobadas todas as transacdes
eletrénicas de bens ou servigos efetuados entre consumidores. Geralmente
estas trocas sao realizadas (intermediadas) através de uma terceira entidade,
gue disponibiliza a plataforma informética onde se realizam as transa¢des, como

por exemplo plataformas de classificados ou de leil6es.
Consumer-to-Business (C2B)

- O C2B consiste numa inversdo completa do sentido tradicional da troca de
bens. Este tipo de comércio eletronico € muito frequente em projetos baseados
em crowdsourcing. Um ndmero de individuos coloca 0s seus servicos ou
produtos a disposi¢ao para serem comprados por empresas que procuram esse

tipo de bem.

Business-to-Government (B2G)
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- O B2G engloba todas as transacdes realizadas on-line entre as empresas e
a Administracdo Publica. Esta é uma area que envolve uma grande quantidade
e diversidade de servicos, designadamente nas é&reas fiscal, da seguranca
social, do emprego, dos registos e notariado, etc.

Consumer-to-Government (C2G)

O C2G engloba todas as transagdes eletronicas efetuadas entre os individuos
e a Administracédo Publica.

Por sua vez existem dois tipos de transacdes em comércio eletronico
(Sandhya & Shivleela, 2022):

- Transacgdes de produtos: Um exemplo deste tipo e-commerce é um site de
uma empresa (como por exemplo uma pagina da Web da Amazon.com) que
representa a simplicidade e o imediatismo do comércio eletronico, nesta os
clientes podem examinar uma ampla variedade de itens, fazer as suas escolhas,

solicita-las na web e obter atualizacdes sobre a situacao da sua encomenda.

- TransacOes de servicos: Outras organizacfes de negocios online oferecem
servicos de administracdo. As administracées monetarias tratam de um enorme
fragmento dos negdcios online. Por apenas um pequeno custo, os financeiros de
especulacdo online negoceiam acfes para os seus clientes. Os financeiros de
acdes on-line normalmente cobram taxas mais baixas aos seus clientes do que
as empresas de acdes habituais. Diferentes destinos fornecem aos compradores

um método para explorar e obter contratos e diferentes avancos na web.

As compras de comércio eletronico também se tornaram cada vez mais
prevalentes porgue empresas como o PayPal oferecem métodos de pagamento
seguros (Nisar & Prabhakar, 2017).

Num artigo de 2022, Bloomenthal afirma que, o conceito de e-commerce inclui
retalho, atacado, dropshipping, crowdfunding, assinaturas, produtos fisicos,
produtos digitais e servicos (Lee et al., 2022). Por isso, sdo vastas as opcdes de
servicos e produtos de facil acesso online, o que é infinitamente mais atrativo

para os consumidores.

15



2.2.3. Vantagens e desvantagens do comércio eletrénico

As plataformas de comércio eletronico sdo benéficas tanto para os clientes
como para as empresas, e fornecem aos gestores acesso a uma mina de ouro
de ferramentas analiticas para melhorar os métodos de eficacia em retalho (Tran,
2021).

Os beneficios do uso do comércio eletronico incluem maior disponibilidade de
informagdes sobre um produto e de melhor qualidade, uma variedade mais
ampla de produtos, maior transparéncia entre fornecedores e precos
potencialmente mais baixos (Reinartz et al., 2019).

Na Figura 1 é apresentada uma imagem ilustrativa das vantagens do comércio
eletronico segundo um estudo realizado pela Comissdo Europeia (2015). De
acordo com este estudo os consumidores enumeram Vvarias vantagens por

fazerem compras online, sendo as principais (European Commission, 2015):
- A possibilidade de fazer pedidos de compra a qualquer altura;
- Encontrar produtos que sédo mais baratos;
- Poupanca de tempo em deslocacoes;
- A comparacao de prec¢os € mais facil;
- Acesso as criticas de outros consumidores;
- As opcdes de escolha sdo maiores maior;
- Muitas empresas apenas vendem produtos online;

- A entrega do produto é feita num local escolhido e conveniente para o

cliente; preferir comprar em casa do que ir as lojas fisicas.
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Main reasons for buying online
(up to 5 answers)

I can order at any time of the day/week
I find cheaper products online

49%
49%
I save time by buying online

It's easier to compare prices online

There's more choice online

I can find certain products only online
Products are delivered to a convenient place

I can find product reviews by other consumers
It's easier to compare product information...

I can find more information online

I don't like going to shops

| can return products easily

| find better quality products online

Other

Figura 1 — Principais raz6es para comprar online
(European Commission, Consumer survey identifying the main cross-border obstacles to the DSM and
where they matter most, forthcoming 2015)

No entanto, o estudo em causa também apresentou razdes que dificultam a
compra dos consumidores conforme é possivel observar na Figura 2. As

principais desvantagens realcadas pelos consumidores neste estudo séo:
- Os altos custos de entrega;

- Os custos inerentes a devolucao dos produtos com defeito ou de entregas

erradas;
- A dificuldade na resolucéo de problemas e reembolsos;
- O elevado tempo que a encomenda demora a chegar;
- A confianca ou a falta dela no vendedor online;
- Os métodos de pagamento exigidos pela empresa

- O medo de que os dados de pagamento e pessoais sejam roubados.
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Most important obstacles to online cross-
border sales in %

Delivery costs are too high

Guarantees and returns are too expensive

Resolving complaints and disputes cross-border
is too expensive
Dealing with foreign taxation is too complicated
or too costly
You don't know the rules which have to be
followed

T T T T T

0 10 20 30 40 50 60

Figura 2 — Principais obtéaculos das vendas transfronteiricas online
(European Commission, Consumer survey identifying the main cross-border obstacles to the DSM and
where they matter most, forthcoming 2015)
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Capitulo 3 — Metodologia
3.1. Estrutura do estudo empirico

Para identificar se houve uma alteracédo no nivel de satisfacao dos clientes de
venda direta antes e depois do aparecimento do comércio eletrénico, seguiu-se
uma metodologia qualitativa, baseada em entrevistas onde as perguntas se
basearam na reviséo de literatura, a profissionais da empresa de venda direta
Amway, empresa esta que tem mais de 60 anos no mercado e que
consequentemente apareceu antes do comércio eletrénico e permanece no

mercado apds 0 seu aparecimento.

Ao fazer as entrevistas aos empresarios Amway procurou-se que estes
dessem as respostas 0 mais amplas possiveis de modo que a investigacéo
ficasse o0 mais completa possivel, ndo se procedendo assim a realizacéo de uma

metodologia quantitativa, baseada no envio de questionarios.

Houve uma preocupacdo em entrevistar empresarios com alguns anos de
negocio (neste caso 14, 29, 11, e 17 anos de experiéncia de negocio), pois
puderam acompanhar os seus clientes antes e depois do surgimento e dos
avancos do comeércio eletrénico na empresa de venda direta Amway, e assim

terem uma maior sensibilidade relativamente ao nivel de satisfacédo dos clientes.

A metodologia de investigacdo seguida esta descrita na Figura 3 - Estrutura

da metodologia de investigacéo.
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Base tedrica:

* Maodelo de adogao
* Guido de entrevistas

l

Entrevista com
empresarios
Amway

|

Andlise Qualitativa:

Comparagao e
apuramento dos
resultados

* Conceitos
*  Relagbes de conceitos

Figura 3 — Estrutura da metodologia de investigacao

A metodologia esta estruturada em fases, detalhadas nos seguintes

subcapitulos:

» definicdo do enquadramento tedrico que serviu como base, a definicdo do
guido de entrevistas e ao referencial tedrico para comparacao com os resultados

da dissertacao;

» escolha dos empresarios e da empresa Amway para a realizacdo das

entrevistas;
* realizacdo das entrevistas;

» andlise qualitativa dos resultados, com recurso a ferramenta Leximancer

(Leximancer, 2021).
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3.2. Construcao do guiéo de entrevista e alinhamento com os

objetivos de investigagéo

A entrevista esta dividida em duas partes. A primeira parte € composta por
sete perguntas sendo que estas foram concebidas de acordo com a revisao de
literatura e mais cinco perguntas que foram formuladas de maneira a entender
se o nivel de satisfacéo dos clientes de venda direta melhorou piorou ou ndo se

alterou antes e depois do aparecimento do comércio eletronico.

No inicio da entrevista, ainda antes da primeira parte baseada na literatura, €
feita a seguinte pergunta.” Ha quanto tempo é que tu/vocés és/sao empresarios
Amway?” esta tem como objetivo perceber a experiéncia que 0s empresarios
tém nesta empresa de venda direta de maneira a perceber se estdo ha tempo

suficiente na empresa para acompanharem as evolugdes do comeércio eletrénico.

As perguntas da entrevista, foram baseadas nos estudos dos seguintes autores:
Perterson (1989); Wotruba (1996); Pribova (1996); Berry (1997); Alturas (2009);
Santos (2009); Bobalca (2014) e Reinartz (2019).

Juntando as duas partes a entrevista € composta pelas seguintes questdes:

1) Considera que a relacdo entre cliente e vendedor € uma caracteristica

distintiva da venda direta? Se sim porqué?

2) Segundo alguns autores algumas vantagens que os clientes atribuem a
venda direta sdo a conveniéncia, atencéo pessoal e capacidade de examinar os
produtos concorda com estes autores? Além das vantagens por eles referidas
que outra ou outras vantagens considera relevantes e que possam gerar e

influenciar as intencdes de compra dos consumidores?

3) Considera importante a influéncia do empresario na satisfacdo do cliente?

Se sim porqué?

4) Alguns autores referem que a experiéncia com a venda direta foi o fator
mais importante para a escolha do cliente de venda direta, seguido por
conveniéncia, estado civil, especificidade do produto, experiéncia com o
vendedor, compra em grupo, confianca e género, quais é que sdo na sua opiniao
0s principais fatores que fazem com que os clientes comprem e 0s principais

segmentos de mercado na Amway?
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5) Segundo alguns autores, que estudam a venda direta,os clientes fiéis sdo
aqueles que compram produtos todos os meses ou pelo menos de trés em trés
meses por um valor médio mensal minimo de pelo menos 20 euros. O que é

para si um cliente fiel?

6) Segundo alguns autores que estudam a venda direta um dos beneficios do
uso do comércio eletronico é a maior disponibilidade de informacdes sobre os
produtos. Quais sdo para si 0s principais beneficios de comprar produtos Amway

online?

7) Quais é que sao para si as razfes que dificultam e as razdes que facilitam

a compra dos consumidores online?
Tendo em conta as perguntas anteriores e a sua experiéncia:

8) O que é que leva um cliente de venda direta deixar de comprar fisicamente

e comecgar a comprar online?

9) O que € que leva um cliente de venda direta a continuar as suas compras

fisicamente sabendo que as pode fazer online?

10) Quais sao para si as principais diferencas entre comprar online em outro

website ou comprar no website da Amway?

11) Porque € que comecaram a aparecer clientes que ndo compravam em

venda direta fisicamente e comecaram a comprar online?

12) Qual a sua opinido sobre nivel de satisfacéo dos clientes de venda direta

antes e depois do aparecimento da venda online.

A primeira pergunta é feita pois € importante perceber se 0os empresarios
consideram que a relacdo que tém com os seus clientes é realmente um fator
decisivo e distintivo na venda direta, pois isso podera ser um fator determinante
gue pode levar um cliente a comprar online ou a comprar fisicamente ao

empresario.

Na segunda pretende-se saber ndo s6 se os empresarios concordam ou néo
com as vantagens como também outras vantagens que estes considerem
relevantes, pois estas podem influenciar o nivel de satisfacdo dos clientes quer

nas compras que fagam fisicamente como nas compras que fazem online.
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Na terceira questdo, pergunta-se aos empresarios se consideram importante
a influéncia do empresério na satisfagao do cliente e em caso de considerarem
o0 porqué (Berry, 1997). Esta questdo tem como objetivo perceber se os
empresarios acreditam que o seu poder de influéncia é ou ndo determinante para
qgue os clientes comprem produtos Amway, pois esta influéncia pode ser

determinante na sua satisfacao.

Seguidamente pretende-se saber quais sdo os principais fatores que fazem
com que os clientes de venda direta comprem e 0 quais 0s principais segmentos
de mercado na Amway, pois tanto estes fatores como os segmentos de mercado
podem influenciar ndo s6 o canal através do qual os clientes fazem as suas

compras como também influenciar os seus niveis de satisfacao.

Na pergunta cinco ao se questionar o que é um cliente fiel para os empresarios
Amway, pretende-se entender se os fatores que os empresarios referem como
sendo preponderantes na fidelizacdo dos clientes influenciam o seu nivel de
satisfacdo independentemente de as suas compras serem feitas ou néo

fisicamente.

A questdo feita seguidamente tem o intuito de encontrar os motivos que
potencialmente podem levar um cliente a comprar produtos de venda direta

online.

Na sétima questdo pretende-se entender aquilo que os empresarios Amway
entendem como fatores que facilitam e dificultam a compra dos consumidores
online, e relacionar os fatores que estes indicam com os fatores indicados no

estudo feito pela CEE sobre este mesmo tema.

A segunda parte da entrevista comeca com as perguntas oito e nove sendo
gue a primeira tem como objetivo investigar quais 0s motivos que levam os
clientes de venda, direta que compravam fisicamente, a comprarem online e a
segunda entender porque é que 0s mesmos sabendo que podem comprar online,
continuam a comprar presencialmente. Estas perguntas sdo importantes para a
investigacao pois, ja foi anteriormente referido, que distribuidores de venda direta
tinham contacto e interagiam com os seus clientes fisicamente sendo esse um

dos motivos que levava os clientes a comprarem nesta indUstria. E importante
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perceber as motivacbes dos clientes, para melhor entender o seu nivel de

satisfacdo antes e depois do aparecimento do comércio eletronico.

A décima pergunta tem por objetivo investigar se existem caracteristicas
distintivas entre comprar online no website da Amway ou noutros websites de
forma a perceber se essas caracteristicas podem afetar o nivel de satisfacao dos

clientes quando compram online.

Na pergunta onze pretende-se investigar o motivo que leva um cliente que
ndo comprava fisicamente a comprar online. O facto de os clientes néo
comprarem fisicamente e comprarem online pode significar que 0S mesmos

tiveram uma alteracdo no seu nivel de satisfacéo.

A Ultima questdo tem como objetivo perguntar aos empresarios aquilo que é
o foco da investigacdo, entender se de uma forma uniforme ou nao estes
consideram que o nivel de satisfacdo dos seus clientes melhorou, piorou ou se

manteve antes e depois do aparecimento do comeércio eletronico.
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3.3. Selecdo da empresa e dos empresarios para a fase de

entrevista
A escolha da empresa de venda direta Amway deve-se a dois fatores:

e O facto de ser a empresa de venda direta lider em termos de
faturacao;

e A Amway ser uma empresa que tem presenca em Portugal

Para definir os empresérios entrevistados na presente dissertacdo, foram
definidos dois critérios: por um lado que estivessem entre os empresarios com
mais resultados em Portugal e, em segundo, empresarios que tivessem uma
sélida experiéncia e conhecimento ndo s6 sobre aindustria de venda direta como
também sobre os clientes de venda direta. A Amway é a empresa multinacional
de vendas diretas que mais fatura no mundo (8,1 mil milhdes de ddlares), o seu
core séo produtos de saude, beleza e bem-estar. Fundada em 1959 nos Estados
Unidos, a Amway opera em mais de 100 paises e territérios, tem mais de 1150
patentes de produtos, e mais de 500 pedidos de patente pendentes contando
com mais de 75 laboratérios, mais de 3 milhdes de distribuidores independentes,

950 cientistas, engenheiros e profissionais técnicos.

3.4. Realizac&o das entrevistas

De forma a recolher as perspetivas dos entrevistados, seguiu-se uma série de
entrevistas com perguntas abertas, de modo a permitir que todos 0s empresarios
se expressassem livremente relativamente as suas conviccdes e pensamentos
sobre os topicos discutidos. As entrevistas foram realizadas individualmente,
com excecdo de um casal de empreséarios que como trabalham conjuntamente
e tiveram disponibilidade compareceram os dois a entrevista, o que permitiu
recolher as respostas de cada um dos intervenientes, sem influéncias de outras

pessoas.

N&o foi utlizado outro método como por exemplo sessdes de brainstorming
pois o0 que se pretendeu foi que os empresarios respondessem com base na sua,

€ somente na sua experiéncia.

Todas as entrevistas tiveram como base as seguintes fases:
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* Preparacdo, onde houve uma partilha prévia com os empresarios do guido

da entrevista e onde foi esclarecido qual o objetivo da investigacéo;

» Realizacéo, das entrevistas que foi feita online, via Zoom, sendo pedida
autorizagao aos entrevistados para que a mesma fosse gravada autorizacao esta

gue foi concedida por todos eles, sob condicdo de n&o partilha da mesma,

* Transcrigao, onde em primeiro lugar, a gravagao de zoom era guardada em
formato de ficheiro, seguidamente o ficheiro com o audio foi submetido a fungéo
transcribe do Microsoft Word Online que transcreve o audio para texto e por fim,
foi feita a revisdo do resultado, onde foram feitos alguns ajustes necessarios nao
s6 para o texto corresponder ao audio como também para a analise qualitativa,
de maneira a que as nocdes e ideias que foram partilhadas ndo fossem
descontextualizadas, garantindo assim que o resultado da informagéo que foi

transcrita estava coerente com a entrevista.

As entrevistas aconteceram entre janeiro de 2023 e marco de 2023, sendo

gue as respetivas transcricdes de cada entrevista estdo no Apéndice A.
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3.5. Analise qualitativa dos resultados
3.5.1. Software

Para se proceder a andlise qualitativa dos resultados das diversas entrevistas
aos empresarios Amway, recorreu-se ao Leximancer. Este software é
especializado em andlise de texto e na representagdo grafica dos principais

conceitos, bem como da, forma com que se relacionam (Leximancer, 2021):

* a analise conceptual do texto sendo esta feita pela medicao da presenca e
frequéncia de conceitos, ou seja, de palavras, frases ou conjunto de palavras

gue aparecem sempre juntas ao longo do texto, criando assim conceitos;

* a representacao visual dos conceitos identificados é feita através do Mapa
de Conceitos. Nestes ndo s6 sdo mostrados clusters de conceitos (definidos por
temas), como também a relacéo entre os mesmos. Os clusters de conceitos mais
relevantes séo representados por cores mais quentes como o vermelho ou

laranja.

Para melhor representar a caracterizacdo da amostra foi criada a Tabela 1.

Tabela 1 — Caracterizagdo de amostra das entrevistas

Entrevistados Anos de Atividade Residéncia
Luis e Sofia Garcia 29 anos Paco de Arcos
Paulo Idreira 17 anos Herdade da Aroeira
Marisa Carreira 7 anos Margem Sul
Inés Guimaraes 11 anos Lisboa

3.5.2. Configuracédo do modelo

Tendo por base as explicacdes do Leximancer (Leximancer, 2021), o modelo

configurado para o processo de aprendizagem teve em conta que:

* as respostas dos entrevistados foram dadas em portugués, sendo que o

software foi configurado para ler transcricbes em portugués, como por exemplo:

- Na submisséo de ficheiros language=pt e charset = UTF-8 (de maneira

garantir o reconhecimento de acentos e caracteres especiais como &, 0, ¢);
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- No processamento de texto, teve-se em consideracdo como stop words
(palavras a nao considerar para a construcéo de conceitos) o idioma portugués.
Dado que foi por vezes foram algumas expressdes em inglés, optou-se também

por incluir o idioma inglés;

- As respostas foram compostas por frases breves e ndo muito extensas, pelo
gue o modelo foi parametrizado atendendo a esta realidade. Por exemplo no
processamento do texto considerou-se que cada bloco de contexto é composto

por 2 frases “sentences per block = 27,

- Nao foi fornecida nenhuma informacdo externa para constru¢do dos
resultados, dado que se pretende perceber, sem qualquer tipo de influéncias, a
opinido dos entrevistados. Para garantir uma aprendizagem nao-supervisionada,
o modelo foi configurado para que a identificacdo de conceitos fosse automatico
(Automatically Identify Concepts =Yes).
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Capitulo 4 — Analise e discusséao dos resultados

4.1. Enquadramento dos empresarios: caracterizacdo da amostra

A amostra da presente investigacdo € composta por cinco empresarios
Amway sendo que dois deles sdo um casal e trabalham conjuntamente. Estes
empresarios tém resultados comprovados na industria ha pelo menos uma,
dezena de anos, sendo que ao longo destes anos tém vindo a lidar com diversos

clientes.

4.2. Andlise da primeira parte da entrevista
4.2.1. Relagao entre cliente e vendedor

Através da analise do resultado do mapa de conceitos das respostas dos
empresarios Amway (Figura 4) a percecdo que 0s mesmos tém sobre a sua
relacdo e os clientes ser distintiva nesta industria, deve-se ao facto de a venda
ser personalizada e de se dar uma “atencédo” personalizada, como refere a
empresaria Inés Guimaraes, “ha uma atencdo, hd uma personalizacdo da
experiéncia de compra, que é completamente distinta aquilo que a maioria dos
consumidores estdo habituados quando compram.”. Esta atencdo e
“personalizacdo” € demonstrada quando o proprio empresario vai entregar 0s
produtos diretamente ao “domicilio” do cliente. Como referem os empresarios
Luis e Sofia Garcia, “o servico que prestamos o facto de ser ao domicilio e

pessoal também faz toda a diferencga face aos negdcios tradicionais”.
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domicilio

atencao

personalizacao

venda

Figura 4 — Mapa de conceitos — Relac¢éo entre cliente e vendedor

4.2.2. Vantagens de comprar na Amway

Ao realizar-se a analise do resultado do mapa de conceitos relativo as
respostas dos empresarios Amway na Figura 5, € de notar que estes referem
varias vezes o papel do empresario e como este desencadeia uma série de
vantagens. Um exemplo do papel do empresario estar diretamente relacionado
com as vantagens de comprar na Amway € dado pela empresaria Inés
Guimaraes que refere” Na verdade, eu acho que as pessoas ndo compram a
marca, compram ao empresario, ou seja, esta € uma caracteristica deste modelo
de negdcio, e por isso € que uma das coisas mais importantes a trabalhar para
desenvolver este negécio em grande, efetivamente no nosso ser, N0 NOSSO
carisma e na nossa capacidade de criar relagdes (...)". Segundo os empresarios
entrevistados este papel traz como vantagem as pessoas terem acesso a
informacdo baseada na experiéncia do préprio empresario pois segundo 0s
mesmos eles sdo “produto do produto” sendo que esta ideia é por exemplo
reforcada pelos empresérios Luis e Sofia Garcia que afirmam “ (...) se deseja
saber mais informacdes do produto se o cliente quer que lhe seja dada
informag@o com base na minha experiéncia pessoal do produto, isto € uma coisa

gue tu ndo tens no comércio tradicional. No comércio tradicional, como € que é
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gue eu poderia dar toda esta atengéo a nivel de informacéo sobre o produto de
experiéncia pessoal, de capacidade de poder ajudar a experiéncia do cliente e

tudo isso séo vantagens da venda direta.”

Durante as entrevista 0s empresarios mencionam que o seu papel também é
vantajoso em termos daquilo que é a personalizacdo da venda dos produtos
Amway tal como refere a empresaria Marisa Carreira ” (...) o facto de realmente
haver beneficios na personalizacdo e humanizacdo da venda e a prOpria
experiéncia de marca. Estas sdo realmente umas vantagens que eu concordo

com estes autores.”

relacao

informé@caon

| N

? empresario
&
compra

personalizacao

Figura 5 — Mapa de conceitos — Vantagens de compra na Amway

4.2.3. Influéncia do empresario Amway na satisfacdo do cliente

Ao serem questionados sobre se consideravam importante a influéncia do
empresario na satisfacédo do cliente todos os empresarios Amway concordaram
gue a mesma € relevante. De acordo com a analise ao mapa de conceitos
representado na Figura 6, € possivel perceber que a influéncia é conseguida

através de uma “ligagdo” mais concretamente, segundo a empresaria Marisa
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Carreira “uma liga empatica” com o cliente e a criacdo de uma “relagao” com o
mesmo, ideia esta que € reforcada pela empresaria Inés Correia” 80% dos meus
clientes, ndo continuariam a comprar no site, se ndo houvesse esta relacdo

criada.”

Outra questao levantada foi a questao da “formagéo” sendo que na Amway os
empresarios tém acesso a forma¢des que os ajudam na satisfacao do cliente,
por exemplo os empresarios Luis e Sofia Garcia referem que: “NOs temos uma
formacao também a nivel de desenvolvimento pessoal, e essa formacgao a nivel
de desenvolvimento pessoal... No fundo a formacédo ajuda o empresario como

dizias a influenciar satisfagéo do cliente.”

~

§ ligagao {

formacao
\ 4
v

" @
+d
Considero ] .

relacao

Figura 6 — Mapa de conceitos — Papel do empresario na satisfagdo do cliente

4.2.4. Fatores e segmentos de mercado que levam & compra de produtos

Amway

Quando questionados acerca dos fatores que levam & compra de produtos
Amway , de acordo com 0 mapa de conceitos relativo & Figura 7, os empresarios
referiram a “qualidade” dos mesmos pois por exemplo segundo 0s empresarios

Luis e Sofia Garcia “... o principal fator das pessoas escolherem comprar
produtos muito tem a ver com a qualidade dos “produtos”, quer sim ou sim 0s

produtos tém uma excelente qualidade e tem excelente fama no mercado de
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terem excelente qualidade, independentemente do preco eu acho que a

qualidade faz toda a diferenga.”

Outro fator mencionado € o “empresario” e a forma como este se relaciona
com os seus clientes segundo o empresario Paulo Idreira “o principal fator que
faz com que as pessoas comprem € o empresario” ideia reforcada pelos
empresarios Sofia e Luis Garcia “se o cliente ndo tem uma boa relagédo ou
empatia com o empresario Amway, neste caso, provavelmente o cliente vai

procurar outros canais”

No que toca o aos segmentos de mercado sao referidos os segmentos da
“salde” e “beleza”. De acordo com o empresario Paulo Idreira, este considera
que “relativamente aos segmentos de mercado eu diria pessoas preocupadas
com a sua saude”, ja a empresaria Marisa Carreira afirma que “em termos de

segmentacao, nés temos a beleza, a beleza saudavel e os cuidados pessoais.”

beleza
empresario
qualidade
) -~
®
produtos »
-
saude
<.

Figura 7 — Mapa de conceitos — Enquadramento de fatores e segmentos que motivam as compras dos

clientes Amway
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4.2.5. Percegéo sobre a fidelizag&o de clientes

Através da analise do resultado do mapa de conceitos das respostas dos
empresarios Amway na Figura 8 percebe-se que segundo eles um cliente
fidelizado é que aquele que compra de forma “continua” , ou seja de forma

rotineira.

A empresaria Inés Correia e os empresarios Luis e Sofia Garcia referem
precisamente o que foi suprarreferido afirmando que :” Para mim um cliente fiel
€ aquele que acaba o Double X e continua a tomar Double X ou sendo toma o
Double X, pergunta-me, 0 que é que deveria tomar agora, ou seja, faz uma
compra continua para mim esse é um cliente fiel aquele que faz uma compra
continua” e que “E é a aqui que comeca o0 processo da fidelizacao, do cliente,
ser fiel, € aqui que comeca este processo. Portanto, € preciso é que haja a rotina

de compra, independentemente agora do periodo”, respetivamente.

Os empresarios mostram-se contra a ideia de que a fidelizacdo esta
interligada com o “valor” de compra dos produtos, de acordo com a empresaria
Marisa Carreira “o valor ndo é uma coisa relevante, tem a ver mais com a

recorréncia e o facto de serem autébnomos.”

compra

rotina

/ '\ valor

continua K’i

Figura 8 — Mapa de conceitos — Fidelizacao de clientes
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4.2.6. E- commerce Amway: principais vantagens

A partir da analise do mapa de conceitos dos empresarios da Amway nas
respostas apresentadas na Figura 9, é possivel perceber que segundo estes as
principais vantagens do e-commerce s&o a “disponibilidade” de informagé&o, os
“descontos” que sao atribuidos pela Amway aos clientes que compram online e

a “rapidez” de entrega.

Um dos empresarios que reconhece que a disponibilidade de informacao é
uma vantagem do e-commerce no site da Amway é o Paulo Idreira que afirma
que “E logico que ha beneficios no e- commerce sendo que um deles é a

disponibilidade de informacéo sobre o produto...”.

Conforme referido anteriormente os descontos atribuidos também constituem
uma vantagem, ideia que é reforcada por exemplo pelos empresarios Luis e
Sofia Garcia quando afirmam que “ter acesso a descontos € um ponto super

importante para nés”

Outra vantagem que também foi referida pelos empresarios é a rapidez de
entrega dos produtos, segundo a Inés Guimardes “Outra das vantagens
extraordinarias € a rapidez na entrega do produto. Porque entre 48 a 72 horas

dentro da Peninsula Ibérica, os meus clientes estio servidos.”

informacao

¥ & d
4 "ponibilidade

descontos &N
~

rapidez

Figura 9 — Mapa de conceitos — Vantagens do e-commerce
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4.2.7. Razbes que dificultam e facilitam a compra dos consumidores online

Mediante a andlise do mapa de conceitos apresentados na Figura 10 relativo
as respostas dadas pelos empresarios Amway € possivel observar que, de
acordo com 0s mesmos, uma das principais razdes qua facilitam a compra dos
empresarios é a “autonomia” ,tal como refere a empresaria Marisa Carreira “...
dentro das razdes que facilitam a autonomia pois a ida as compras pode ser feita
em qualquer horario. NOs estamos abertos 24 horas, 7 dias na semana, a loja

online esta sempre aberta...”

Outra vantagem apontada pelos empresérios € a “comodidade” da compra
online, vantagem esta que é por exemplo reforcada pelos empresarios Luis e
Sofia Garcia ao afirmarem que “Outro fator facilitador super importante é a
comodidade hoje as pessoas querem que uma compra seja um processo facil,
se tém algum problema e o processo nao € logo imediatamente resolvido e a

andam ali a engonhar com uma série de coisas, fica dificil.”

Relativamente as desvantagens os empresarios mencionam a ‘“iliteracia”
tecnoldgica por parte de alguns clientes, por exemplo o empresario Paulo Idreira
refere que “O que dificulta é a iliteracia ou fraco dominio ou dificuldade que a

pessoa possa ter a nivel da internet do site e do processo de compra online.”

autonomia

i & ,? .
1 \%’

comodidade
iliteracia

compra

Figura 10 — Mapa de conceitos — Razdes facilitadoras e impeditivas da compra online
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4.3. Analise da segunda parte da entrevista
4.3.1. Fatores que levam a mudanca da compra fisica para a compra online

Ao examinar o mapa de conceitos referente as respostas dos empresarios da
Amway, apresentado na Figura 11, observa-se que a perce¢ao que estes tém
sobre a mudanca dos seus clientes da compra fisica para a compra online se

deve essencialmente a trés fatores, sendo estes:

- A “comodiadade” que os clientes tém no momento da compra algo que é
mencionado por exemplo pelos empresarios Luis e Sofia Garcia que reforcam

11}

esta ideia “...sim, basicamente, eu diria que a gestdo de horarios, tém
autonomia, ndo tém que estar a gerir horarios com o empresario, que as vezes
nem sempre é facil. Eu diria que podera ser isso essa comodidade que os

clientes tém.”;

- A “distancia” que os clientes ou os empresarios deixam de ter de fazer para
gue Ihes sejam entregues os produtos, ideia que é reforgcado por exemplo pelo o
empresario Paulo Idreira “Ha também a questao da distancia quanto mais longe
um cliente esta de ti mais dificil te é entregares-lhe os produtos fisicamente e ai
o cliente em vez de te comprar fisicamente e sabendo da possibilidade de
comprar no site passa a comprar online, portanto acho importante reforcar o fator

da distancia”

- A “autonomia” que os clientes ttm no momento da compra algo que € por
exemplo salientado pela empresaria Marisa Carreira” Aqui € porque tem maiores
descontos nos produtos. O facto de o cliente ser autbnomo e por ter autonomia
no processo de compra e pagamento pode ser determinante nesta transi¢ao para

o online.”
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autononia comodidade
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Figura 11 — Mapa de conceitos — Fatores para a mudanca da compra fisica para a compra online

4.3.2. Motivacdes para a permanéncia da compra fisica

A partir da analise do mapa de conceitos dos empresarios Amway nas
respostas apresentadas na Figura 12, é possivel perceber que segundo os
mesmos os clientes continuam a comprar fisicamente devido & “personalizacao”
da venda e a “relacdo” que tém os seus clientes algo que € mencionado pelos
empresarios Paulo Idreira e Inés Correia quando afirmam que “Aqui volto a referir
gue ha a valorizacdo de uma personalizagdo do atendimento, que ¢é
diferenciador, pois ha pessoas que preferem ligar me fazer me varias perguntas,

13

querem atengao e gostam da relagéo que tém comigo” e que “... aquilo que é o
diferencial € precisamente a relacdo que criaram com 0 empresario, entao iSso

pode leva-las a querer continuar a comprar ao vivo e a cores.” respetivamente.

Por fim outras duas motivacdes mencionadas sdo o “medo” da compra online
mais concretamente e de acordo com a empresaria Marisa Carreira “ por medo
de se enganar nalgum passo, medo de ndo saberem fazer as coisas como deve
ser.” e ,de acordo com os empresarios Luis e Sofia Garcia, o facto de que” Muitos
clientes nao estao para se chatear!”. Sendo que os mesmos ainda reforgcam esta
ideia dizendo o seguinte: “Nés temos varios clientes, que dizem epah eu percebo
isso do online, mas eu ndo estou para me chatear eu telefono para vocés e vocés

trazem-me”.
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medo
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Figura 12 — Mapa de conceitos — Motiva¢des que levam a permanéncia de compra fisica

4.3.3. Principais diferencas entre a compra online e a compra online Amway

Quando questionados sobre as diferengas entre comprar online e comprar
especificamente no site da Amway os empresarios de acordo com o mapa de
conceitos da Figura 13 referiram que os clientes ao comprarem no site da Amway
tém “descontos” especificos e tém também um “acompanhamento” por parte do
empresario, ideia esta reforcada pelo empresario Paulo Idreira quando refere “...
sempre que 0s meus clientes que tenham alguma dificuldade em fazer compras
no site eu disponibilizo-me para os ajudar e faco o seu acompanhamento sendo
esta para mim uma caracteristica diferenciadora, o apoio do empresario, que

permite manter o contacto permanente com o cliente.”

Outra diferenca mencionada refere-se ao facto de o site da Amway ser o Unico
site onde podem ser comprados produtos Amway, segundo os empresarios Luis
e Sofia Garcia “E importante referir e também considerar como diferenciador o
facto de termos produtos exclusivos, ou seja, produtos que ndo podem ser

comprados em mais nenhum sitio online.”
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Figura 13 — Mapa de conceitos — Diferencas entre a compra online e compra online Amway

4.3.4. Motivacdes para o aparecimento de clientes com a vinda do online

Para identificar o que leva a aparecerem novos clientes que compram online
foi perguntado aos empresarios quais as motivacdes que eles identificam como

preponderantes para tal aconteca.

De acordo com a Figura 14 relativa ao mapa de conceitos surgem trés temas

” o«

com maior destaque, “divulgacao”, “redes sociais” e “pandemia”.

O primeiro e segundo tema suprarreferidos séo explicados por exemplo pelos
empresarios Paulo Idreira e Luis e Sofia Garcia sendo que o primeiro afirma que
“Um dos motivos é certamente a divulgacao na internet e nas redes sociais dos
produtos Amway, divulgacdo esta feita quer pela prépria Amway quer pelos
empresarios, que sempre acaba por influenciar na decisdo de compra.”. Ja o
casal de empresarios reforca novamente que: “Outro fator € que comegcam a
aparecer cada vez mais coisas, vemos produtos nas redes sociais, ou seja, as
pessoas a falarem deste e doutro produto e as pessoas interessam-se e 0 € 0
empresario diz, olha, mando aqui o link e compras o que precisas. Comecou a
haver pessoas que ndo compravam fisicamente, que de repente come¢cam a
comprar online, eu penso que tem muito a ver com isso. Quem utiliza muitas
redes sociais faz, digamos que uma publicidade entre aspas um determinado

produto que pode originar isso.”

40



Resultados

O ultimo tema é justificado pelo facto de durante a pandemia as pessoas ndo

sairem de casa como refere a empresaria Marisa Carreira: “...eu acho que
sobretudo devido a pandemia, com a possibilidade de as pessoas nao sairem
das suas casas, houve um aumento do comeércio eletrénico, e isso foi um dos

fatores pelos quais comegaram realmente a aparecer mais clientes online.”

Ha assim uma com a vinda da pandemia e com a necessidade de as pessoas
ficarem em casa uma mudancga de “paradigma” quanto & compra online por parte

de alguns clientes.

divulgagao

redes sociais

v

4

online

paradigma

Figura 14 — Mapa de conceitos — Novos clientes Amway com o aparecimento do online

4.3.5. Percecbes dos empresarios Amway sobre o nivel de satisfacdo dos

clientes antes e ap0s o0 aparecimento do comércio eletrénico

Quando questionados relativamente ao nivel de satisfacédo dos clientes antes
e ap6s o aparecimento do comércio eletrénico, tendo em conta a Figura 15
relativa ao mapa de conceitos, € possivel concluir que os empresarios foram
perentorios afirmando que a mesma “aumentou”, segundo a empresaria Inés
Correia “... aumentou a satisfacdo, sem sombra de duvidas, porque, sobretudo
por uma coisa, por aquilo que faldvamos, falava das mesmas perguntas atras,

que é a questao da praticidade e da rapidez”

Este aumento é justificado ndo s6 devido a um aumento de “possibilidades”,

tal como explica o empresario Paulo Idreira: “Agora, com o aparecimento da
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venda online esse mesmo cliente pode continuar a comprar o produto ou
produtos, dependendo apenas de si para realizar o processo de compra, logo
aumentou a satisfagdo com o aparecimento do comércio pois had mais
possibilidades que facilita a vida de alguns clientes.”, como também ao poder de
“‘decisao” como referem os empresarios Luis e Sofia Garcia: “O facto de eles
terem esse poder de decisdo agora e antes nao torna 0s sempre mais

y

satisfeitos...” e ainda referem que “Ou seja, eu penso que s6 a vantagem de tu
poderes de teres mais do que uma opcao de escolha de poderes decidir se
gueres comprar online ou se queres comprar na loja ou neste caso, na venda

direta ao empresario, acho que s6 isso é uma vantagem.

deciséo
satisfacao

possibilidades

aumentou

Figura 15 — Mapa de conceitos — Nivel de satisfacéo dos clientes antes e apds o aparecimento do

comeércio eletrénico
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Conclusdes

Capitulo 5 - Conclusfes e recomendacodes
5.1. Principais conclusdes

O presente trabalho de investigacdo sobre os efeitos do comércio eletrénico
na venda direta, segundo as percecdes dos empresarios Amway, examinou
diversos temas entre 0s quais a mudanca dos seus clientes da compra fisica
para a compra online. Trés fatores foram identificados como principais
motivadores dessa transicdo: comodidade, distancia e autonomia. Os
empresarios destacaram a facilidade de gerir horarios, a comodidade na compra,
a eliminacao da distancia para a entrega de produtos e a autonomia no processo
de compra e pagamento como elementos que impulsionam a mudanca para o

ambiente digital.

7

Chega-se a conclusdo de que os empresarios maioritariamente estdo de
acordo com os autores mencionados na revisao da literatura o que comprova na

pratica o que foi mencionado na teoria.

Por outro lado, conclui-se que a permanéncia da compra fisica foi justificada
pelos empresarios atraves da importancia da personalizacdo do atendimento e
da relacéo estabelecida com os clientes. Além disso, o medo de errar na compra
online e a preferéncia por evitar problemas também foram citados como razdes

para a continuacéo da compra fisica.

Ao comparar a compra online no site da Amway em relacdo outras lojas online,
€ possivel concluir que as principais diferencas apontadas pelos empresarios
foram os descontos especificos e 0 acompanhamento personalizado oferecido
pelo empresario. Aléem disso, destacaram a exclusividade dos produtos da

Amway, que so estdo disponiveis no site da empresa.

Quanto as motivacdes para o aparecimento de novos clientes que compram
online é factivel concluir que os empresarios identificaram trés temas principais:
divulgacao, redes sociais e a pandemia. A divulgacdo de produtos na internet e
redes sociais, bem como a possibilidade de adquirir produtos sem sair de casa
durante a pandemia, foram fatores importantes que levaram ao aumento de

clientes online.
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Com o aparecimento do comércio eletrénico, os empresérios relataram que o
nivel de satisfagdo dos clientes aumentou significativamente. Estes atribuiram
esse aumento a praticidade, rapidez e maior poder de decisdo que os clientes
adquiriram ao comprar online. Além disso, a oferta de mais possibilidades de
compra e a autonomia na escolha também foram mencionadas como fatores que

influenciaram positivamente a satisfacéo dos clientes

Também foi possivel concluir que a mudanca dos clientes da compra fisica
para a compra online € impulsionada por fatores como comodidade, distancia e
autonomia. Enquanto isso, a permanéncia da compra fisica é justificada pela
personalizacdo do atendimento e pela relagdo estabelecida com os clientes,
além do receio de problemas na compra online. Os empresarios apontam
diferencas entre a compra no site da Amway e outras lojas online, dando
destaque os descontos exclusivos, ao acompanhamento personalizado e a
oferta de produtos exclusivos da marca. O aumento de clientes online foi
atribuido a divulgacao e redes sociais, bem como a pandemia, que impulsionou
a necessidade de compras virtuais. Em suma e apés todo o trabalho de
investigacdo conclui-se que comércio eletronico contribuiu para o aumento da
satisfacdo dos clientes, proporcionando mais possibilidades de compra e maior
poder de decisdo. O panorama apresentado sugere que a transicdo para o
ambiente digital trouxe beneficios tanto para os clientes quanto para os

empresarios da Amway.

De maneira a resumir 0s principais conceitos relativos ao mapa de conceitos

foi efetuada a Tabela 2.
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Conclusdes

Tabela 2 — Resumo do Mapa de Conceitos

Questéo

Principais conceitos

Relacéo entre cliente e vendedor

Domicilio; atencéo; personalizagdo; venda

Vantagens de compra na Amway

Empresario; relagdo; informacgédo; compra; personalizacéo

Papel do empresario na satisfacdo do

cliente

Ligacao; considero; formacao; relacdo

Enquadramento de fatores segmentos
gue motivam as compras dos clientes

Amway

Produtos; salde; empresario; qualidade; beleza

Fidelizac&o de clientes

Rotina; continua; valor; compra

Vantagens do e-commerce

Compra; disponibilidade; rapidez; descontos; informag&o

Razbes facilitadoras e impeditivas de

compra online

Autonomia; comodidade; compra; iliteracia

Fatores para a mudanca da compra

fisica para a compra online

Autonomia; online; distancia; comodidade; descontos

MotivagBes que levam a permanéncia de

compra fisica

Chatear; personalizac¢éo; online; relagdo; medo

Diferencas entre a compra online e a

compra online na Amway

Desconto; empresario; produto; acompanhamento

Novos clientes Amway com o

aparecimento do online

Divulgacéo; redes sociais; pandemia; paradigma; online

Nivel de satisfacdo dos clientes antes e
apds o aparecimento do comércio
eletrénico

Satisfacéo; possibilidades; decisdo; aumentou

5.2.

Limitacdes do estudo

O presente estudo apresenta algumas limitac6es decorrentes da metodologia

adotada, assim como do desenvolvimento continuo do processo de

investigacao. Identificaram-se entédo as seguintes limitagoes:
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5.3.

1)

2)

3)

Foram feitas somente quatro entrevistas, ou seja, o facto de a amostra néo ser
grande, faz com que os resultados ndo possam ser generalizados, devendo ser
vistos como exploratorios;

N&o houve a possibilidade de obter opinides dos consumidores;

Os empresarios, apesar das experiéncias e background diferentes, acabam por
ter caracteristicas que as tornam muito similares entre si, pois sao todos da
zona de Lisbhoa e pertencem todos a mesma empresa de venda direta, tendo
acesso ao mesmo tipo de informacado, o que podera leva-los a pensar de uma

forma similar.

Propostas para Futuras Pesquisas

As limitagOes identificadas e mencionadas anteriormente sugerem varias

oportunidades de investigacao futura sobre este tema nomeadamente:

Expandir a area geografica do estudo para incluir empresarios de outras regioes
de Portugal e também regides além do mercado portugués. Ao abranger outras
regides podemos obter uma visdo mais abrangente e diversificada relativamente
ao nivel de satisfacdo dos clientes de venda direta antes e ap0s o aparecimento

do comércio eletrénico;

Entrevistar empresarios de outras empresas de venda direta que também
tenham um periodo antes e outro apds o comércio eletrénico de modo a
compreender se 0s seus clientes se comportam de maneira similar aos clientes

dos empresarios Amway;

Procurar realizar os pontos um e dois ndo s6é com empresarios, entrevistando

também clientes.

Estas conclusdes podem ser Uteis, ndo sO para a Amway e seus empresarios
independentes, mas também para outras empresas de venda direta que
também atuem na venda online, pois permitem definir melhores forma de

satisfazer os seus clientes.
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Anexos e Apéndices

Guiao Entrevista:

1) Considera que a relacdo entre cliente e vendedor é uma caracteristica

distintiva da venda direta? Se sim porqué?

2) Segundo alguns autores algumas vantagens que 0s clientes atribuem a
venda direta sdo a conveniéncia, atencéo pessoal e capacidade de examinar os
produtos concorda com estes autores? Além das vantagens por eles referidas
que outra ou outras vantagens considera relevantes e que possam gerar e

influenciar as intencdes de compra dos consumidores?

3) Considera importante a influéncia do empresario na satisfacao do cliente?

Se sim porqué?

4) Alguns autores referem que a experiéncia com a venda direta foi o fator
mais importante para a escolha do cliente de venda direta, seguido por
conveniéncia, estado civil, especificidade do produto, experiéncia com o
vendedor, compra em grupo, confianca e género, quais € que Sao na sua opiniao
0s principais fatores que fazem com que os clientes comprem e 0s principais

segmentos de mercado na Amway?

5) Segundo alguns autores, que estudam a venda direta,os clientes fiéis sao
aqueles que compram produtos todos os meses ou pelo menos de trés em trés
meses por um valor médio mensal minimo de pelo menos 20 euros. O que é

para si um cliente fiel?

6) Segundo alguns autores que estudam a venda direta um dos beneficios do
uso do comércio eletronico € a maior disponibilidade de informacdes sobre os
produtos. Quais séo para si 0s principais beneficios de comprar produtos Amway

online?

7) Quais € que sdo para si as razdes que dificultam e as razdes que facilitam

a compra dos consumidores online?

Tendo em conta as perguntas anteriores e a sua experiéncia:

50



8) O que é que leva um cliente de venda direta deixar de comprar fisicamente

e comecgar a comprar online?

9) O que é que leva um cliente de venda direta a continuar as suas compras

fisicamente sabendo que as pode fazer online?

10) Quais sao para si as principais diferencas entre comprar online em outro

website ou comprar no website da Amway?

11) Porque é que comecgaram a aparecer clientes que ndo compravam em

venda direta fisicamente e comegaram a comprar online?

12) Qual a sua opinido sobre nivel de satisfacéo dos clientes de venda direta

antes e depois do aparecimento da venda online.

Entrevistas:

Tiago:
Vamos la a isto.
Para comegar, quanto tempo tens de negdcio?
Inés:
Estou ativa no negocio ha 11 anos.
Tiago:
1) Boa, entdo comegando aqui com a primeira pergunta: consideras que a relagao
entre cliente e vendedor é uma caracteristica distintiva da venda direta e, se

sim, porqué?

Inés:

Sem sombra de duvidas € uma caracteristica super distintiva. Ndo tem nada a ver a
relacdo que um cliente tem com um empresario que desenvolve este negdcio ou que um
cliente tem quando entra numa loja fisica ou quando entra numa loja online qualquer.
Portanto, ha um servico, hd uma atencdo, ha uma personalizacao da experiéncia de
compra, que € completamente distinta aquilo que a maioria dos consumidores estéo
habituados quando compram. E essa, eu diria que é uma das maiores mais-valias que
estdo associadas, ndo s6 ao nosso modelo de negdcio, aquilo que nds oferecemos ao
cliente, mas também ao valor acrescentado, e isto pressup8e para as proprias marcas,
neste caso da Amway. E a pessoa saber que comprar Nutrillite ndo é o mesmo que
comprar qualgquer outra marca de suplementacéo, por exemplo, até mesmo numa
farmacia, porque por tras da recomendacdo da suplementacdo, hd uma relacdo, ha uma
pessoa, ha uma personalizacdo de todo o processo. Quem diz Nutrilite, diz Artistry, diz
qualquer marca do universo Amway.

Portanto, eu diria que € um modelo de consumo completamente distinto, ndo s6 a forma
como nos, que somos empresarios, nos relacionamos de uma maneira diferente para
com 0s nossos clientes, como os préprios clientes ao se aperceberem desse valor
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acrescentado, também criam uma relagdo connosco completamente distinta com o
comércio tradicional e com o e-commerce que conhecemos ai fora.
Tiago:

2) OK, passando aqui para a segunda questdo: Segundo alguns autores algumas
vantagens que os clientes atribuem a venda direta incluem inconveniéncia,
atencao pessoal e capacidade de examinar os produtos concordam com estes
autores? Além das vantagens por eles referidas que outra ou outras
vantagens consideram relevantes e que possam gerar e influenciar as
intencdes de compra dos consumidores?

Inés:
L4 esta para quem desenvolve um negdcio de uma forma mais tradicional isso é
verdade, mas tivemos, por exemplo, 2 anos de pandemia em que isso era praticamente
impossivel e n6s ndo deixamos de faturar mais, nés ndo deixarmos de proporcionar
experiéncias digitais, experiéncias em que a pessoa ndo tem contato direto com o
produto, mas a pessoa tem uma experiéncia com o produto, por exemplo, perante a
pandemia, fizemos na mesma workshops de maquilhagem, etc, mas tudo digital e a
pessoa ndo tinha essa experiéncia.
Sendo super honesta da minha experiéncia pessoal, e isto aplica-se tanto a relacdo com
os clientes como a construcgdo da propria rede. Eu acredito que as pessoas, embora as
pessoas possam apaixonar-se pelas marcas, os clientes possam apaixonar-se pelas
marcas, assim como potenciais empresarios podem apaixonar-se pela Amway.
Na verdade, eu acho que as pessoas ndo compram a marca, compram-nos a nos, ou seja,
esta € uma caracteristica deste modelo de negocio, e por isso é que uma das coisas mais
importantes a trabalhar para desenvolver este negocio em grande, efetivamente no nosso
ser, N0 Nosso carisma e na nossa capacidade de criar relagdes, porque eu, genuinamente
ndo te vou dizer que todos os meus clientes sdo assim, porque eu tenho muitos clientes,
tenho alguns quantos clientes que ndo conheco e realmente entraram no site comecaram
a comprar. Ja conheciam a Amway antes, 80% dos meus clientes compram-me a mim,
por mim, pelo lifestyle que eu Ihes mostro pelo exemplo que eu lhes dou, como de
consumo, de cuidado pessoal, etc. Percebes, portanto, uma coisa que € bastante
diferenciadora, € realmente esse efeito de espelho de n6s. Ndo somos apenas
empresarios, nds somos também influencias. Nds também influenciamos na propria
decisdo de compra, ndo por convencimento, ndo por estarmos a convencer as pessoas,
SO porgue sim, mas porque nds somos um produto do préprio produto, entdo é a nossa
imagem, é forma como nds nos posicionamos na vida, aquilo que n6s mostramos
também vende e esse é outro dos valores acrescentados do proprio Social Commerce.
Tiago:
Muito bem terceira pergunta:

3) Consideras importante a influéncia do empresario na satisfacdo do cliente? Se

sim porqué?

Inés:

Considero completamente. Ai ja estamos a falar, ndo na captacdo do cliente
propriamente, mas no acompanhamento do cliente.

Eu estudei marketing, além de ter estudado jornalismo, também estudei marketing. E no
marketing uma das coisas que sdo mais controversas, porque ha correntes diferentes, ha
correntes de marketing que defendem que o mais importante num negocio é a
capacidade de captacdo de novos clientes, continuamente captar novos clientes, até
porque efetivamente nascem pessoas todos os dias, etc.
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H& outras correntes e eu sou muito mais dessa corrente, de que ndo ha nada melhor do
que fidelizar os clientes, ok? Mesmo partindo da mesma maneira que cada dia nascem
pessoas, também acontece o contrério, ndo é, mas efetivamente, um cliente fiel, que
fideliza e que se apaixona é um cliente que mais facilmente passa a palavra e que
multiplica a nossa influéncia por nés. Portanto, eu sou muito apologista do trabalho de
fidelizacdo de clientes e a fideliza¢do de clientes num modelo de neg6cio como este é
muito mais simples do que a fidelizagdo de clientes na selvajaria tradicional. N&o é?
Porque 14 fora o que vale € a publicidade pela publicidade. Entéo, quando noés criamos
de facto uma relagdo que transcende a relagdo marca cliente, quando se cria realmente
uma relacdo pessoal, porque no fundo ndo é a Amway que cria uma relagdo com os
meus clientes, embora, por exemplo, a Amway tenha evoluido no sentido de comunicar
mais diretamente com 0s nossos clientes atualmente, e dar ferramentas aos nossos
préprios clientes, mas o empresario nunca pensava porque é esse valor acrescentado.
80% dos meus clientes, ndo continuariam a comprar no site, se ndo houvesse esta
relacédo criada, porque sabem, repara, eu tenho clientes como funcionam para desabafar,
também empresarios, mas isso empresarios é outra historia, mas pronto, mas mesmo
clientes que me ligam para contar todo o historial de satde e que eu vou estar focada,
ndo enquanto vou ganhar, mas sim em como melhor servir e arranjar solugédo. Porque
sabem que eu vou procurar outras coisas, ndo é sé vender-lhe um produto. VVou procurar
informacao que a pessoa precisa para estar tranquila, entéo esta, eu acho que uma das
grandes mais-valias &, de facto, ser mais facil a fidelizacdo e uma fidelizagdo mais
profunda.

Tiago:

4) Sim responde! Passando 4 quarta pergunta: Alguns autores referem que a
experiéncia com a venda direta foi o fator mais importante para a escolha do
cliente de venda direta, seguido por conveniéncia, estado civil, especificidade
do produto, experiéncia com o vendedor, compra em grupo, confianga e
género, quais é que sao na vossa opinidao os principais fatores que fazem com

que os clientes comprem e os principais segmentos de mercado na Amway?

Inés:

Secalhar, é mais facil pegar por segmentos e trazer 0 que que leva mais pessoas a
comprar as nossas marcas em especifico.

Quando estamos da falar da linha, provavelmente mais conhecida da Amway, que é
mais antiga também quando estamos a falar de Amway Home, aquilo que leva mais ,
que cativa mais os clientes a optarem por comprar esta gama e comprar desta forma, nao
é, comprar a um empresario, € normalmente a demonstracdo a que assistem, que tem um
grande impacto, normalmente sdo pessoas, eu podia dizer, que maioritariamente as
pessoas que compram estes produtos sdo pessoas que valorizam qualidade — ecologia, e
estava-te a mentir, porque ndo € verdade, ou seja, hd muitas pessoas, tanto ha aquelas
pessoas que chegam até nds, digo, chegam até nos e que eu trabalho muito na minha
organizacdo, nos trabalhamos muito captacdo, portanto, nds criamos muito conteudo a
digital e afins para que as pessoas cheguem até nds. Nao é s6 aquela, ndo é sé a questao
de nos irmos a procura dos clientes, mas n6s também sermos atrativos para os clientes
virem até n6s. A maioria dos clientes que vém até nds, o que eles procuram nao é a
mesma coisa que acontece quando ndés vamos a procura deles. A grande maioria das
pessoas que vém até nds, sim, sdo pessoas que valorizam a ecologia e isto em todos 0s
segmentos, seja casa, seja cosmética, seja salde. Sdo pessoas que realmente procuram
ecologia, procuram a credibilidade. Porque muitas marcas ndo sabem responder as
perguntas que que estas pessoas tém. E nos dentro do universo Amway temos muito
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material e muita informacdo muito credivel e muito bem preparada, que a grande
maioria das marcas ndo tem e que a grande maioria das pessoas, ndo consegue ter
acesso. Essa € uma grande diferenca. Ndo conseguem ter acesso a informacao tdo
profunda sobre o0 que consomem, por exemplo, num supermercado ou até numa
farmécia. E aqui tem essa facilidade junto do junto do empresario. N&o é, portanto,
quem procura vem por essa credibilidade também, e muitas pessoas procuram l4 estar,
estar la atencdo, a tal e personalizacdo. Diria que sobretudo nas camadas mais jovens
esta questdo da conveniéncia, ndo tanto no sentido de poder levantar produtos a
qualquer momento, nem € por ai, mas sim a conveniéncia de comprar online e receber
rapidamente em casa também e um fator importante.

Agora, quando nds vamos para 0 mercado e vamos nds procurar potenciais clientes, ha
efetivamente muitas pessoas que comegcam a comprar, por exemplo, a linha Amway
Home, ndo por uma questao propriamente ecoldgica, mas pela questdo da economia e
por lhes ter sido feita uma boa explicacdo e uma boa demonstracdo, obviamente que ai
também pode contar a questdo, la esta da credibilidade, a questdo da relacéo de
proximidade que € criada com o empresario.

Em gamas que tém a ver mais, que estdo mais relacionadas com a saude, como é o caso
da Nutrillite, o que tem mais peso quanto a mim da experiéncia que tenho, é realmente
esse valor acrescentado do acompanhamento, porque normalmente quem a maioria das
pessoas que compra suplementacéo, la esta, quem vem a procura ja procura muita coisa,
ja estudou, ja pesquisou ja ndo chega até nds a toa e quando somos nds a sugerir, Como
muitas vezes, encontramos pessoas que ndo estdo tdo preparadas ou tdo informadas,
encontramos bastante reticéncia. Nao €, porque aquilo que as pessoas estdo habituadas a
ver, quem ndo pesquisa tanto a ver, por exemplo, no universo da suplementacédo sao as
televendas, na televisao séo os influencers as nas redes sociais a promoverem qualquer
coisa, sO porque sim, sé por um codigo de desconto. E entdo ai, mais uma vez, quando
nGs vamos ao encontro do cliente, ai pesa muito a questdo da credibilidade da
informacao fidedigna dessa atencdo mais ao detalhe e 0 mesmo se aplica na cosmeética
também.

Tiago

Ok, a nivel de, por exemplo, de faixa etaria, ndo sé de faixa etaria ou, por exemplo, de
estado civil etc. notam algum grupo especifico que vos compre produtos?

Inés

E assim eu trabalho muito digitalmente, portanto, logo ai acho que responde, em parte, a
grande maioria das pessoas que que me compram estao online.

Vivem online. Estamos a falar de uma faixa etaria e entre os 25 e 0s 55 por ai, ok?
Maioritariamente, 0 que nao quer dizer que seja, que ndo quer dizer que eu
pessoalmente ndo aponte para outros targets, mas dentro da minha prépria organizacéo,
até porque eu tenho empresarios com 88 anos a desenvolver um negacio.

Portanto, ndo, eu na minha busca ativa sou-te honesta, eu ndo procuro muito ativamente
clientes particulares, eu ativamente trabalho mais virada para empresas e sobretudo para
profissionais. Portanto, profissionais da area da saude, profissionais da area da beleza,
profissionais. Trabalho muito mais o segmento profissional porque ai eu sei que tanto
pode dar em cliente como pode dar empresario?

Tiago:

Certo.

Inés:

E para mim também é muito mais importante, interessante e desafiador.

Mas isso € uma coisa pessoal, ndo é?
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Repara, nem sequer é assim que eu oriento todas as pessoas na minha organizacdo, ok?
E uma coisa minha, da minha maneira de estar e fazer negdcios, mas, eu tenho, tenho
pessoas que trabalham, que tém muitos clientes com muito mais idade que sdo avos e
afins, portanto, ndo, ndo me limito, quer dizer se ndo nos limitamos aqui, ndo falando
como eu individualmente, mas como organiza¢do ndo impomos um segmento nem de
idade, nem funcional.
N&o falamos maioritariamente com casais que, era uma coisa que se trabalhava muito
antigamente e ndo o fazemos.
Tiago:
5) Okok, Segundo alguns autores que estudam a venda direta os clientes fiéis
sdo aqueles que compram produtos todos os meses ou pelo menos de trés
em trés meses por um valor médio mensal minimo de pelo menos 20 euros. O

que é para ti um cliente fiel?

Inés:

Para mim € que a cliente fiel é aquele que acaba o Double X e continua a tomar Double

X ou sendo continua a tomar o Double X, pergunta-me, o que é que deveria tomar

agora, para mim € so cliente fiel. Eu tenho clientes fieis que séo clientes de lavandaria

entre aspas de produtos sO da casa e que entdo fazem valores mais pequeninos de

compras e compra meia ddzia de vezes por ano. E tenho clientes fiéis que compram 100

EUR de suplementacédo todos os meses, ou que compram 100 euros de suplementacao, 3

em 3 meses ou 100, 150 ou 200 euros de cosmética de meio em meio ano. E a questdo

fiel para mim é aquela pessoa gque, quando o produto acaba, quer continuar a utilizar

nesse sentido.

Tiago

6) Okok, segundo alguns autores que estudam a venda direta um dos beneficios

do uso do comércio eletrénico é a maior disponibilidade de informagoes
sobre os produtos. Quais sdo para ti os principais beneficios de comprar

produtos Amway online?

Inés:

Esse é um deles, sem sombra de davidas, ter mais o ter mais informacéo. Claro que os
meus clientes ndo tém apenas a informacéo que o site, essa € uma das vantagens e, neste
caso, 0s meus clientes ndo tém sé a informacdo online que a Amway fornece, portanto,
tém sempre extra, ndo so do aconselhamento personalizado, mas de informacéo
adicional, que que eu também lhes faculto. Outra das vantagens extraordinarias é a
rapidez na entrega do produto. Porque entre 48 a 72 horas dentro da Peninsula Ibérica,
0s meus clientes estdo servidos, e embora haja e-commerce que sdo um bocadinho mais
céleres, a verdade é que a Amway em dia esta muito proxima até de uma Amazdn em
termos de entrega de timing entrega.

Outra das vantagens que ndo é inerente s6 como ao comércio eletronico da Amway é
porque ja era algo que trazia antes é efetivamente a questdo da garantia de satisfacdo e
ai € uma grande diferenca comprar dentro da Amway ou comprar noutro qualquer site.
Porque aqui € pela natureza dos produtos que estamos a falar, porque aqui tu recebes um
creme, abres o creme, usas ndo gostas e podes trocar, e iSso ndo acontece em mais
nenhum e-commerce que eu tenha que eu tenha conhecimento. Pelo menos a este nivel
de utilizacao.

Aqui tém 90 dias de garantia de satisfagdo que &€ mesmo muito tempo.

Ha também outra das vantagens que ndo é diretamente ligada a plataforma da Amway,
mas que mas que acaba por ser I esta, outro dos valores acrescentados com 0s quais
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nds trabalhamos, que é a questao de integrar uma comunidade, no fundo estar em

contato mesmo os préprios clientes com outras pessoas que estdo conectadas aos

mesmos Vvalores de consumo, portanto, é algo também diferente no que toca ao nosso e-

commerce.

E outra vantagem é que agora, com estas novidades, o cliente tem 12% de desconto na

plataforma, vitalicio, que é também muito bom para fidelizagdo e tem também acesso a

workshops, por exemplo, porque la esta, ndo estamos so a falar da informacéo

relativamente ao produto, é que a propria Amway hoje em dia, abre 0os workshops dos

langamentos, os clientes, todos 0s préprios clientes sdo convidados a participar nos

eventos de lancamento, tém acesso a promogdes exclusivas, portanto, também sdo

grandes vantagens.

Tiago:

7) Okok, passando aqui para a pergunta 7: Quais é que sao as razoes que

dificultam e as razées que facilitam a compra dos consumidores online?

Inés:

Ok, o0 que pode nao facilitar é o apoio do préprio empresario, porque efetivamente,
apesar das nossas geracoes ja cresceram um bocadinho com isto e confiam, ainda ha
muitas pessoas, mesmo nas nossas proprias geracoes que tém alguma relutancia em
fazer uma coisa téo basica como o proprio pagamento online e, portanto, pode facilitar a
propria atencdo do empresario ao préprio cliente, uma coisa que nao facilita, por
exemplo, é o facto de as nossas marcas ndo serem imensamente conhecidas, ent&o, as
vezes, isto pode dificultar um bocadinho.

O Processo de deciséo por ndo serem conhecidas, por isso € que temos de trabalhar
todas as outras coisas em relacdo a credibilidade, a transparéncia na informagéo, porque
ha a esse handicap uma das dificuldades € 14, esta aquelas pessoas que tém relutancia
em comprar em comprar online.

Quanto as coisas que podem facilitar. Eu ja falei um bocadinho delas na resposta
anterior.

E o facto de darem os 12% extra de desconto de fazerem com que o cliente se torne, se
sinta especial porque tem esse beneficio. O facto de convidarem o cliente |4 esta para 0s
lancamentos. Cria uma maior proximidade com a com a prépria marca. Atualmente,
esta comunicacao direta, para além do empresario propria Amway, enviem noticias ao
cliente, relembra, uma coisa que também facilita sdo, por exemplo, os cupdes de
desconto que os empresarios podem atribuir ao proprio cliente que € mais uma forma de
personalizacdo e o facto da conveniéncia por por estarmos sempre abertos 24h.

A Amway devia ouvir isto... outras coisas que podem dificultar é o facto de a entrega
ndo ser eficaz. O servico, uma das coisas que dificulta é aquilo que ndo é feito pelo
empresario, que € quando o servico ao cliente feito pelo Info Center ndo é eficaz, ou
seja, quando as pessoas fazem as perguntas, ndo ao empresario, e sim diretamente a
Amway, e do outro lado ndo ha pessoas com a mesma formacéo. Portanto, a € essa.
Essa é uma coisa que dificulta aqui a relacdo e quando a empresa, que € intermediaria,
que no fundo a empresa que faz a entrega € nao é profissional.

E, infelizmente, € algo que é frequente.

Felizmente entre aspas, porque nao é felizmente para ninguém isto ndo acontece s6 com
e-commerce da Amway, isto acontece com a grande maioria dos e-commerce. Ha
efetivamente muitos desafios nas empresas de transporte, que tém, sdo empresas que
tém muita rotatividade de funcionarios e muitas vezes pessoas mal preparadas para
aquilo que estdo a fazer.

Tiago:
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8) Muito bem, passando @ pergunta 8: o que é que leva um cliente a deixar de
comprar fisicamente e comegar a comprar online?

Inés:

Bem, se € um cliente que ja era cliente anteriormente, hd duas coisas que o podem levar
a passar a comprar online ou a sua prépria comodidade, ndo é, portanto, ter a facilidade
de néo ter nem de recolher em lado nenhum, nem de ter de combinar 1 hora, portanto, a
questdo pratica.

Porque a verdade é que muitos dos meus clientes que até estavam mais habituados ao...
eu tenho uma cliente muito engracada em Algés que as vezes eu acho que ela compra s6
para eu a ir visitar e para ter alguma companhia para conversar. E la esta, as vezes eu
tenho disponibilidade para e ndo me importo nada e eu propria faco questdo porque sei
que para ela é importante, mas muitas vezes sou eu propria que Ihe digo, vai receber em
casa, portanto, ser o proprio empresario a provocar isto, agora, agora isto foi um bocado
em jeito de brincadeira do obrigar, mas pode ser também uma estratégia também do

préprio negécio do empresario para rentabilizacdo de tempo. Neste segundo caso, é
preciso que o empresario tenha em atencdo ndo descurar a atencéo ao cliente e a questao
da relacdo, porque sendo pode perder efetivamente um cliente a conta disso.

Mas maioritariamente a comodidade neste caso, agora também a questdo de ter um
desconto adicional, porque estéa registado como cliente.

Tiago:
9) O que é que leva a que um cliente que compra a fisicamente e sabe que pode
comprar online, mas continua a querer comprar fisicamente?

Inés:
Duas coisas mais uma vez ou realmente o medo do risco de comprar online, ou a
questdo da relacéo.
E eu vejo isto, e atencdo Tiago, é a minha experiéncia pessoal e pode nao ser a
experiéncia da maioria dos empresarios, mas é muito raro um cliente meu, mais jovem
fazer questdo na entrega pessoal. Agora um cliente com mais idade, como é o caso desta
senhora, que eu dizia que eu tenho a sensa¢do que ela quer realmente conversar e,
sobretudo durante a pandemia, ai ela inclusivamente chegou a dizé-lo e ndo era
propriamente seguro, nds andarmos na casa uns dos outros, mas ela sentisse bastante
sozinha, entdo ela gostava, fazia-me as encomendas por eu ir visitar e servia me um cha,
queria sempre conversar e la esta ha pessoas que querem isso. E como como aquilo que
é o diferencial é precisamente a relacdo que criaram com o empresario, entdo isso pode
leva-las a querer continuar a comprar ao Vivo e a cores.
Tiago:
10) Okok, entdo aqui, 102 pergunta: quais é que sao as principais diferengas entre
comprar online, sei Ia, num Carrefour num Continente numa coisa qualquer
dessas ou comprar online na Amway, quais é que sao as principais diferencas

das compras online?

Inés:

O que é que leva a comprar connosco online e ndo com outros?

Tiago:

Sim

Inés:

O empresério, a relagdo com o empresério € a peca chave. Aqui é sempre empresario,
porque a Amazon vai ter vai ter um call center ou um ou um servico de mensagens
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automatico. Com a Amway vai ter sempre a personalizacdo. Vai ter sempre 14 estd, sera
que eu posso mesmo tomar o suplemento a esta hora? Vai ter o suporte moral. Seré que
a minha pele realmente esta a melhorar? Como é que eu posso realmente criar? E
sempre um valor acrescentado que o empresario traz do conhecimento de suporte, de
atencao.
Estou sempre a falar do resto, a garantia de satisfacdo pessoal que faldmos & bocadinho,
a informacao...
Tiago:
Sim. Passando aqui para 112 questdo: porque é comecaram a aparecer clientes que
ndo compravam em venda direta fisicamente e comegaram a comprar online?
Inés:
Porque esta em tendéncia, porque de repente muitas pessoas que tinham, tém o estigma,
0 estigma que esta associado ao catalogo ou a venda porta a porta e isso ndo existe no
digital. N&o existe efetivamente esse estigma, porque comprar online é cool. Comprar
online é do século 21. Comprar online é de geracdo Y geracdo Z afins, essa € uma coisa
que leva e que facilita o processo, ndo €? Que o que pode levar a essa diferenca. E outra
coisa que pode levar a essa diferenca, € tambem, ou sdo também as redes sociais e
também a comunicacdo digital.
Tiago:

12) Okok passando aqui para a ultima questdo: qual é que é a tua opinido sobre o

nivel de satisfagdo dos clientes de venda direta antes e depois do

aparecimento da venda online?

Inés:

Claro, sem sombra de davidas, porque, sobretudo por uma coisa, por aquilo que
falavamos, falava das mesmas perguntas atras, que € a questao da praticidade e da
rapidez. Porque ndo é a mesma coisa, e isso ai, isso mudou, mudou bastante felizmente,
0 ritmo de negdcio, porque 0 que acontecia muitas vezes, sobretudo empresarios ainda
verdinhos e pouco profissionais, ndo ha outra maneira de por as coisas, tens um cliente
que quer comprar 3 coisas e tu ndo tens stock. Ele vai ter de esperar mais. Agora, se
formos para formos para o para o.... as tuas perguntas t€ém a ver com atencao, tem
muito a ver com atencdo ao cliente e ndo tanto como o0 que muda para 0 empresario
desenvolver um negdcio.

Mas o digital mudou muito a forma como empresario desenvolve o negocio. Sobretudo
com o préprio modelo de negécio mudou um bocadinho, e, ha mais vantagens em
vender online, inclusivamente no inicio, nos primeiros niveis, ha beneficios por vender
online. Para mim, ndo ganhava muito mais a vender online, mas pronto, ha beneficios
para quem a venda online neste momento no inicio. Entdo, mas mudou o ritmo do
negocio, porgue antes o cliente pedia 3 coisas e 0 empresario nao tinha em Stock e fazia
o cliente esperar, e dizia “quando eu fizer a proxima encomenda, quando eu fizer a
encomenda...” e entdo isto atrasava muito as coisas. Agora o cliente tem de ter
comodidade de a partir de 50 euros ndo ter portes absolutamente nenhuns a partir de 50
euros e chega a plataforma e compra e recebem trés dias em casa, portanto, isto facilita
muito e torna muito mais agradavel para o cliente, chegar ao site, comprar e receber
passado trés dias em casa do que tens que esperar uma semana ou (ue 0 Seu empresario
se lembre de ir entregar, e essa era uma coisa, por exemplo, que era algo que trazia
sempre para a mesa quando acompanhava alguém, um cliente ndo se pode deixar a
espera, mas como a propria Amway tinha um servico lento tornava tudo muito mais
demoroso, entdo, nesse sentido, € sem sombra de ddvidas uma transformacgéo gigante,
para a vida do empresario para a experiéncia do cliente e para a satisfacdo a posteriori
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do cliente. Inclusivamente uma coisa que ndo esta contida nestas perguntas, mas o
cliente agora, muito mais facilmente, recomenda a um amigo que compre, mais
facilmente, ndo porque ndo fizesse antes, mas é mais rapido 0 processo, porque eu posso
mandar o link do empresario para que 0 meu amigo compre.

Quanto mais satisfeito estiver, mais facilmente recomenda. Mais mulheres do que
homens, porque os homens tém muita dificuldade, tem mais dificuldade em recomendar
aqui o que usam aos amigos e conhecidos e afins.

Tiago: Esta feito muito obrigado!

Inés:

Obrigada eu.

Tiago

Hé& quanto tempo é que vocés sdo empresarios Amway?

Luis:

NOs somos empresarios amway ha 29 anos.

Tiago:

1) Consideram que a relagao entre cliente e vendedor é uma caracteristica

distintiva na industria da venda direta e considerando que sim o, porqué que o
consideram?

Luis:

Claro que é completamente distinta. Para ja, porque nos aqui temos um atendimento
diferenciado, muito pessoal e que estd muito sustentado nas relacdes de confianca
pessoal. Normalmente quando as pessoas vao as lojas estdo sustentadas mais na
confianca na loja e aqui estd muito na nossa confianca pessoal, mais até do que muitas
vezes do que na empresa. Por outro lado, o servigo que prestamos o facto de ser ao
domicilio e pessoal também faz toda a diferenca face aos negdécios tradicionais.
Sofia:

Sim, eu penso que a relacdo entre cliente e vendedor € fundamental e faz toda a
diferenca entre venda direta e l16gico, comércio tradicional.

Tiago:

2) Segundo alguns autores algumas vantagens que os clientes atribuem a venda
direta incluem inconveniéncia, atencao pessoal e capacidade de examinar os
produtos concordam com estes autores? Além das vantagens por eles referidas
que outra ou outras vantagens consideram relevantes e que possam gerar e

influenciar as inteng6es de compra dos consumidores?

Luis:

Relativamente a esta questao, eu comecaria por dizer que sim, que concordo,
conveniéncia, atencdo pessoal e a capacidade de examinar 0s produtos, para mim sao
algumas das vantagens, sim.

Eu ia um bocado mais atras. Ou seja, esses autores falam da questdo da venda direta,
mas eu vou ao comercio propriamente dito. Tem a ver com a experiéncia de compra,
todo o comércio todo. Todo o comércio esta muito focado na experiéncia de compra,
experiéncia de compra, experiéncia de compra. Um utilizador ou consumidor
rapidamente se vai embora, se ndo tem uma boa experiéncia de compra, OK? Entéo a
experiéncia de compra € que dita, o sucesso da venda, independentemente do canal, ou
seja, independentemente de ser através venda direta, e Commerce ou negdcio
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tradicional, enfim, independentemente disso, portanto, é a experiéncia de compra e nds
temos que estar sempre a pensar na experiéncia de compra.
No nosso caso particular da venda direta, se o empresario for profissional e agora aqui
h& muitas.
h& muitas nuances, nds temos a capacidade de dar a melhor experiéncia de compra, do
que ser atendido num local qualquer escolhido pelo cliente.
Damos a possibilidade de a pessoa tocar nos os produtos, de experimentar 0s produtos,
mas damos também a capacidade do cliente escolher o local, pois repara pode ser na
casa dele, pode ser num café entre tantos outros sitios e esta relacdo pessoal que muitas
vezes se mistura com uma relagcdo de amizade, em muitos casos ja € uma relagao de
amizade, mas clientes que ndo sao, enfim, amigos chegados e por ai fora, mais cedo ou
mais tarde, acabam muitas vezes por se tornar amigos, e isto € fundamenta a confianca
e a confianca é a base da da compra também.
Sofia:
Outra das vantagens e eu acho que vamos referir isso um bocadinho mais tarde, é tu
puderes dar uma atencdo personalizada ao cliente, ou seja se o cliente quer experimentar
0 produto se o cliente, se quer fazer a troca de um determinado produto por outro se
deseja saber mais informagdes do produto se o cliente quer que Ihe seja dada
informacao com base na minha experiéncia pessoal do produto e tudo isto € uma coisa
que tu ndo tens no comercio tradicional.
No comércio tradicional, como é que é que eu poderia dar toda esta atencéo a nivel de
informacao sobre o produto de experiéncia pessoal, de capacidade de poder ajudar a
experiéncia do cliente e tudo isso sdo vantagens da venda direta.
Luis:
Na vida comercial, as coisas nem sempre correm. E isto pode acontecer ou porque o
produto ndo vem em condi¢des ou porque a entrega foi deficitaria, enfim, ha muitos
fatores e, portanto, eu acho que € fundamental a questdo da satisfagdo se nds queremos
que o cliente seja fiel e que amanh& nos queira voltar a comprar.
No nosso caso em particular, se o empresario for profissional e eu coloco sempre esta
questdo, e vamos sempre partir do pressuposto que 0s empresarios sdo sempre
profissionais, E 0 empresario tem obrigag&o de resolver imediatamente o problema, ou
seja, 0 problema tem que estar do nosso lado, ndo pode estar do lado do cliente. O
cliente tem ali um problema qualquer e nds temos que o satisfazer imediatamente para
além de termos das garantias de satisfacdo do fabricante independentemente dessas
coisas, esse 6nus tem que estar do nosso lado.
Tiago:

3) Muito bem aqui ja tocaram um pouco na questao que vou fazer agora que é a

seguinte: Consideram importante a influéncia do empresario na satisfagdao do

cliente? Se sim porqué?

Sofia:

O papel do empresario é fundamental, porque se tu ndo prestas essa atencédo ao cliente,
se ndo lhe das as informac@es que ele deseja, se por qualquer razdo quebras o lago de
confianca entre ti e o cliente, ele nunca mais volta.

Imagina que ele ndo gosta do produto e que tu ndo Ihe dizes que que ele pode devolver o
produto e que Ihe das ou o dinheiro de volta quebraste a relacdo de confianca, o cliente
ndo voltal

Luis:

Alias, ha uma Maxima que diz:” por prego um cliente pode ir embora, mas volta pelo
servico. Mas um cliente que se vai embora pelo servico nunca mais volta”
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NGs ndo podemos esquecer a questio da formago. E outro especto importante. Tu vais
a um supermercado, perguntas qualquer coisa sobre uma pasta de dentes. Ninguém sabe
responder,

nada de gente, pessoal, ndo esta I ninguém para te explicar absolutamente nada, ndo
sabes como ¢ feito o produto, os cuidados que houve, portanto, a informacédo ou
formacéo que nds temos, faz toda a diferenca entre o negdcio da venda direta e o0s
negacios.

Sofia:

N&o s6 ndo s6 a nivel do produto, porque nés temos formacéo a nivel do produto,
porque 0 usamos, comegamos no primeiro principio, que é que NGs Usamos 0 NOSSO
préprio produto, salvo raras excecfes que temos alergia a um produto ou outro que isso
acontece em toda a parte do mundo e com todos os produtos, mas...

Sofia:

Mas o outro fator fundamental é que nés, além da formacéo a nivel do produto, temos
formacdo a nivel de mentalidade, de atitude, ou seja, a formacao nao é s a nivel de
vendas. NOs temos uma formacao também a nivel de desenvolvimento pessoal, e essa
formacdo a nivel de desenvolvimento pessoal pode te tornar num vendedor, ja que aqui
estamos a falar aqui s6 exclusivamente da venda, ndo €? Pode tornar te num vendedor
top de exceléncia, sem ser aquela pessoa que te quer vender um produto a for¢a toda e
que acaba por te fazer aquilo que ndo deve. No fundo a formacéo ajuda o empresario
como dizias a influenciar satisfacdo do cliente.

Tiago:

Muito bem.

4) Alguns autores referem que a experiéncia com a venda direta foi o fator mais
importante para a escolha do cliente de venda direta, seguido por conveniéncia,
estado civil, especificidade do produto, experiéncia com o vendedor, compra
em grupo, confianca e género, quais é que sao na vossa opiniao os principais
fatores que fazem com que os clientes comprem e os principais segmentos de
mercado na Amway?

Luis:

OK, vamos l& ver uma coisa é evidente que quando a pessoa teve uma experiéncia de
venda direta, facilita voltar a comprar neste canal de venda direta, é evidente, ndo €?
Por outro lado, os produtos Amway falam por si, ou seja, depois de testados, depois das
pessoas terem uma primeira experiéncia, os produtos falam por si isso nds também
sabemos, enfim, da nossa experiéncia por causa da qualidade do meio ambiente... mas
temos que ter em conta a questao das relac@es, ou seja, as pessoas podem ter tido uma
boa experiéncia no passado na venda direta, mas se o cliente ndo tem uma boa relacao
ou empatia com o empresario, Amway neste caso, provavelmente o cliente vai procurar
outros canais, independentemente que sejam negdcios tradicionais ou até outros canais
de venda direta.

E isto € muito importante, porque somos nds que fazemos a diferenca aqui somos nés
gue damos a cara, ndo ha uma infraestrutura como uma loja prefere somos nos estamos
a cara. NOs temos vindo, a ver uma mudanca de marketing ai fora, ndo €? Porqué?
Porque muitas empresas deixaram de fazer aquele marketing tradicional e passaram, por
exemplo, usar canais como influencers para poderem promover os produtos, fazer o
marketing dos produtos, porque esta baseado nas experiéncias pessoais, nas
recomendagdes pessoais e por que as pessoas que olham para aquela imagem e depois
querem ser iguais e por ai fora.
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Entdo um, para mim, o passar de uma experiéncia de venda direta para uma experiéncia
venda direta dentro da Amway, mais do que a Amway, tem a ver com a relacéo pessoal,
a experiéncia pessoal e a empatia que nos temos, com a outra pessoa. Porqué? Porque a
pessoa ndo conhece o produto Amway. A pessoa que conhece 0 empresario Amway. E é
esse empresario Amway que tem que dar os argumentos, criar a confianca e empatia
para que a pessoa diga sim senhor, embora ja tenha tido uma experiéncia boa de venda
direta Tiago, pode ter tido uma experiéncia boa, mas ndo € por causa disso que vai
passar a comprar, eu acho que tem a ver com a relagdo. Por isso eu dou sempre mais
valor a relagdo que nds temos com 0s nossos clientes & experiéncia pessoal do vendedor,
que também é cliente ok e que partilha o seu cliente, as suas experiéncias pessoais.
Tiago:
Certo, aquela questdo que que falaste ha pouco de ter muitas vezes os clientes tornarem-
se amigos, ndo é? Portanto, essa relagdo é para vocés, o principal fator que faz com que
eles comprem?
Luis:
Exato.
Sofia:
NOs somos um so.
Luis:
NOs também somos um produto do produto. N&o € certo? Sim, portanto, é essa
experiéncia pessoal que vai fazer a diferenca. NOs temos varios clientes ai que ja
compraram venda direta e por ai fora e e eu ndo sei se foi esse o fator que levou a que
nos comprassem produtos. Eu acho que tem a ver sempre com a necessidade das
pessoas e com o facto de nos sabermos preencher as necessidades ou resolver as
necessidades das pessoas.
Sofia:
Eu, eu acho que, voltando ao principio, o principal fator das pessoas escolherem
comprar produtos muito tem a ver com a qualidade dos produtos, quer sim ou sim 0S
produtos tém uma excelente qualidade e tém excelente fama no mercado de terem
excelente qualidade, independentemente do preco eu acho que a qualidade faz toda a
diferenca.
Luis:
E evidente que depois hé fatores que nio tem a ver connosco como empresarios, mas
que tém a ver com os fatores e os beneficios da Amway, a preocupacdo ambiental a
ecologia, a quantidade de cientistas que estdo por tras, a satisfacdo de 100 o que faz com
que as pessoas possam facilmente optar por experimentar o produto ok? Isso é um fator
fundamental, é dizer testa, ndo gostas devolves
Sofia:
E ha cada vez mais atualmente uma preocupacao ambiental, e hd muita gente hoje a
procurar produtos, sustentaveis, que sejam 0 mais econémicos possivel, mesmo na sua
propria fabricacdo e que te causem o minimo de dano possivel na tua salde, portanto,
que tenham menos toxicidade e ha muita gente hoje a procurar produtos Amway por
causa disso.
Ainda mais neste momento que nos estamos a virar para alguns produtos vegan,
portanto, hd muitos gente que nos dia de hoje que estd em encaminhar-se para essa
tendéncia.
Tiago:

5) E entdo aqui fica concluida esta questdo. Quinta questdo: Segundo alguns

autores que estudam a venda direta os clientes fiéis sdo aqueles que compram

produtos todos os meses ou pelo menos de trés em trés meses por um valor
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médio mensal minimo de pelo menos 20 euros. O que é para vocés um cliente
fiel?

Luis:
Bom, eu nédo estou 100%, de acordo nem acho importante nem a periodicidade nem o
valor médio, é importante sim que o cliente, quando necessita aquele produto, venha ter
connosco, independentemente do preco, independentemente da periodicidade, nés
temos filtros de dgua que estdo muito acima de 20, euros e que todos 0s anos os clientes
fielmente nos compram, o filtro de &gua, portanto, a primeira questdo aqui importante a
ter em conta é: para mim uma boa venda é s6 quando o cliente compra pela segunda
vez, esse é que é 0 marco, nao €? Esse é que €, se nds fizermos um inquérito de
satisfacdo, este é o0 inquérito de satisfacdo, bom a pessoa comprou segunda vez, portanto
ficou contente com a primeira compra, ok?. E é a aqui que comeca 0 processo da
fidelizacdo, do cliente, ser fiel, € aqui que comeca este processo. Portanto, é preciso é
que haja a rotina de compra, independentemente agora do periodo.
Tiago:
Muito bem.

6) Agora entrando aqui tema do comércio eletronico entra a sexta questao:

Segundo alguns autores que estudam a venda direta um dos beneficios do uso
do comércio eletrénico é a maior disponibilidade de informagdes sobre os
produtos. Quais sdo para si os principais beneficios de comprar produtos
Amway online?

Luis:

Ora bem, eles ndo deixam de ter razdo quando veem isso como beneficio, mas atencao,
o0s beneficios € uma coisa que € muito subjetiva, porque depende de pessoa para pessoa,
ndo é€? NOs temos clientes, que veem esse beneficio, mas temos outros que dizem, eu
quero te ligar e quero que me tragas a casa e explica-me este. Como é que isso
funciona? As pessoas hoje tém acesso a muita informacdo, muita, todos nos estamos
agarrados aos telemoveis horas e horas por dia e as plataformas digitais e por ai fora,
mas provavelmente passa-se contigo, Tiago, nem sempre tens paciéncia para ver as
caracteristicas e beneficios das coisas. Passa-se comigo, eu sou um homem da
informatica, ndo é? E as vezes ndo tenho paciéncia para estar em casa, por exemplo, a
comparar modelos, e quem diz isto, diz, vamos imaginar numas vitaminas, ndo é€? O
cliente tem ou ndo beneficio em ir a uma pagina web e estar a ver a nossa vitamina C e
vitamina C do concorrente A e do concorrente B e do concorrente C ha, muitas pessoas
gue nao estdo disponiveis para isto.

Entdo a flexibilidade aqui é tudo, aquilo que é beneficios para uns, ndo é beneficios para
outros os autores dizem e bem, que é um beneficio que muita gente vé isso e tal, mas
ndo quer dizer que seja para 100%. Mesmo a informacao é discutivel, portanto, eu
estava a falar dos beneficios, enfim, da informacdo e também depende de pessoa para
pessoa, nao deixa de ser, obviamente um beneficio e obviamente que hoje numa nova
geracdo que estd muito enraizada com a compra online, prefere muitas vezes ser
autdbnomo neste processo.

E agora podemos, porgue tu falaste da informacéo e da compra, ndo é da informacéo e
da compra.

Ora, bem, hd muita gente que pensa eh pa, mas eu ndo quero dar trabalho ao meu
amigo, ao meu vendedor de venda direta. Ndo quero dar esse trabalho, eu compro
diretamente, eu estou habituado a comprar online e, portanto, para mim é um beneficio,
mas em contrapartida, nés temos muitos clientes que dizem, eh pa, ndo quero nada

63



disso, ndo quero nada disso, estou farto de plataformas digitais, estou farto, eu nem
tenho redes sociais, gente nova também, tenho muita gente meia-idade que ndo tem
redes sociais, ndo querem estar agarrados aos telemdveis e as plataformas e para eles é
supre comodo fazer um telefonema olha la, como € que é isto e aquilo ndo sei qué, qual
é a diferenca entre isto e aquilo? Como que é funciona? E nos explicarmos, OK?

N&o querem pagar, obviamente que na venda online, as pessoas compram quando
querem, pagam diretamente, gerem pessoalmente esse processo de compra digamos
assim, OK?

Querem uma experiéncia rapida e facil, inclusivamente quando as coisas ndo correm tao
bem. Ou seja, isto ndo € s6 na compra ou quando a compra corre bem é tudo uma
maravilha, mas a qualidade do servico e das e das empresas mede-se, ndo é sé quando
as coisas correm bem é quando as coisas também ndo correm tdo bem. Entdo um dos
principais beneficios de comprar produtos online ¢ o acesso a informagdo, como é
evidente, mas também ter acesso as campanhas, aos descontos, autonomia a rapidez de
entrega, tudo isso é muito importante saber logo se tém stocks, sendo tém Stock. Tudo
isso estd bem? Nao deixa de ser uma experiéncia benéfica para muita gente, mas ndo é
uma ciéncia 100%.

Do lado do empresario, ja agora, nos estamos a falar do lado do consumidor, mas, por
exemplo, do lado do empresario, por vezes ja ndo é tdo bom porque as pessoas dizem
sim, sim, vdo comprar e passado uma semana, hdo compraram esta bem? E quando nos
fazemos a venda diretamente, € mais facil porque eu digo, olha, amanha vou te entregar
e assim as pessoas ndo adiam.

Sofia:

Ter acesso a descontos € um ponto super importante para nos.

Basicamente, também diria que os beneficios sdo aqueles que os com o Luis estava a
dizer, a autonomia acesso a informacées, descontos, campanhas, rapidez de a pessoa
estar em casa e em vez de estar a ligar ao empresario, abre o computador, esta no site e

rapidamente faz a sua encomenda.

Tiago:
7) Aquirelativamente a sétima questdo: Quais é que sao para vocés as razoes que
dificultam e as razdes que facilitam a compra dos consumidores online?

Sofia

A dificuldade de comprar online, muitas vezes tem a ver com o facto de a pessoa ser
minimamente digital ou ndo, se a pessoa ndo € digital, ou seja, se a pessoa nem sequer
abre um computador ou abre, mas nem sabe enviar ou mandar um e-mail, muito menos
vai abrir uma pagina web e fazer compras online, portanto, isso € logo um entrave e as
vezes isso pode ter um bocadinho a ver também com a idade da pessoa, ndo €? O fato
das pessoas serem minimamente, digitais de trabalharem com o computador, entrarem
mandarem imagens e-mails etc. também Ihes permite ja entrar numa plataforma e fazer
compras online, mas ai eu diria que é uma dificuldade.

Luis:

Quando vais a um hipermercado, normalmente estas la 1 hora, certo? Portanto é uma
frustracao.

Porque € que eu estou a falar disto? Quando tu fazes a pergunta sobre as dificuldades,
lembra-te do seguinte, a pagina Web é o primeiro.

Luis:
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E o primeiro entrave, porque, quando tu perguntas qual ¢ a dificuldade, olha a
dificuldade € se é um cliente novo, ndo sabe associar o0 nome dos produtos aquilo que
ele pretende, portanto, a sua experiéncia de compra vai demorar imenso tempo, porque
ele quer um produto para lavar a roupa, por exemplo, e ndo sabe se é o0 SA8 Baby, se é 0
SAB8 liquido se é o color ou premium e por ai fora, entdo é isto por um lado, por outro
lado o desconhecimento da pagina Web isto sdo pequeninas frustragdes sdo pequeninos
entraves que vao aparecendo no processo de compra, OK?

Depois ndo sabe como concluir a compra depois como fazer o pagamento etc.

Entdo, para nos rebentarmos isso, isso é uma dificuldade e o empresario tem que estar
preparado para que para rebentar estas questdes, ha aqui um fator importante que é, eu
ajuda-lo a fazer a primeira ou a segunda compra estar ao lado dele para ele ver como o
processo é muito clean direto e facil, mas quando os clientes compram online, entra aqui
um terceiro elemento nesta engrenagem que € entrega e o transportador.

A compra online ndo é s6 comprar online a comprar online. Vai desde eu entrar na
pagina Web, a facilidade de escolher os produtos, a facilidade de pagamento, a
monitorizacao da entrega e o0 processo de entrega, isto é que € a compra online ok? E
nesta compra online ha varios fatores que podem ser dissuasores, por exemplo, com o
empresario, o cliente pode definir o horéario o local pode néo ser em sua casa. A Sofia
tem uma cliente que vai tomar café com ela e entrega das coisas por exemplo.

Sofia:

Eu diria que o principal entrave ou fator para a compra online é a facilidade e
intuitividade de compra na pagina Web e todo processo tem que ser um processo facil.
Outro fator facilitador super importante ¢ a comodidade hoje as pessoas querem que
uma compra seja um processo facil, se tém algum problema e o processo nédo é logo
imediatamente resolvido e a andam ali a engonhar com uma série de coisas, fica dificil.
Ja o dissemos antes, hoje as pessoas querem que sejam um processo faceis, se tém
algum problema e o processo nao é logo imediatamente resolvido e a andam ali a
“engonhar” com uma série de coisas, fica dificil.

Luis:

NOs no negocio Amway , estamos ou devemos estar preparados para que,
independentemente do cliente, escolher comprar pela Net ou comprar diretamente que
esta experiéncia seja sempre com menos entropia, Com mMenos entropia e se as coisas
ndo correm bem, também tem que ter o minimo de entropia, e se hd& um problema do
transportador o empresario tem que estar ali para dar a cara e para ajudar, porque € isto
que faz a diferenca entre o e-commerce tradicional ou o e-commerce de venda direta.
Tiago:

8) Indo aqui para a oitava questdo gostaria de vos perguntar, o que é que leva um

cliente a deixar de comprar fisicamente e comegar a comprar online?

Luis:

Ora bem, agora aqui, isto agora ja difere, muito de empresario para empresario, nos
vemos no mercado muitos empresarios que recebem encomendas de clientes e
aguardam ter outras encomendas de clientes para chegar a um determinado patamar,
para entdo poderem fazer compras e ndo terem, por exemplo, custos de transporte e,
portanto, o servico de entrega ao cliente ndo é o melhor.

E, portanto, ha aqui muitos fatores o que eu quero dizer Tiago € que ha aqui muitos
fatores, esse pode ser um fator. Outro fator pode ser a dificuldade de combinar com o
empresario, e tudo isto sdo fatores que podem empurrar entre aspas o cliente a tomar a
decisdo de comprar online.
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Por outro lado, claro que o High Tech ou low tech, dependendo aqui do perfil da pessoa,
também ajuda, ndo é? Ha muitos clientes também que sentem um certo, eu ndo vou
dizer... ndo ¢ desinteresse. Ha muitos clientes que ndo se sentem confortdveis, vamos
dizer assim, a comprar a0 amigo e a pagar ao amigo, entdo este este obstaculo que existe
entre compra e venda, ao comprador e vendedor e por ai fora e que estou a pagar e por
ai fora, ndo s6 é um obstaculo, as vezes para 0s vendedores, quando ndo tem
experiéncia, mas também ¢é um obstaculo para muitos consumidores que dizem:” € pa,
eu nao gosto de comprar coisas aos meus amigos.”

Sofia:

Sim, basicamente, eu diria que a gestdo de horarios ndo tem que estar a gerir horarios
com o empresario, que as vezes nem sempre ¢ facil Eu diria, basicamente podera ser
isso essa comodidade que os clientes tém.
Tiago:

E acham que, por exemplo, a distancia, de um empresério ao seu cliente pode
influenciar?

Luis:

Esse fator € um fator muito importante, nds temos clientes no Norte e no Sul que
provavelmente, ndo seria facil estar a ir 13, levar os produtos se ndo houvesse esta
facilidade de o comprarem online.

Luis:

O Tiago eu até vou mais longe essa vantagem € uma grande vantagem para o
consumidor, mas é uma grande vantagem para o empresario. O que € que eu quero dizer
com isto? Repara o meu pai vive na Africa do Sul, nio é o meu pai que compra! Eu
entro no site da Africa do Sul, compro as coisas para lhe entregar, ou seja, se eu ndo
tivesse essa capacidade, provavelmente ndo conseguiria vender as coisas ao meu pai ou
fornecer o meu pai, nem vou chamar de vender vou chamar, fornecer, fornecer de
resolver estas necessidades que ele tem.

E quem diz o meu pai diz clientes que ndo querem ir a pagina web estar a fazer
compras, por exemplo, no Algarve, e que partilham comigo uma password que
combinamos entre os dois ok? E quando eles querem comprar, sou eu que entro na
pagina e que lhes faco compra.

Portanto, esta vantagem néo € so para o cliente, é também para o empresario. Entdo
volto a dizer, se nos formos analisar os inimeros fatores que podem fazer uma pessoa
transitar para o e-commerce dentro da venda direta sdo inimeros, que representam
beneficios para todas as partes.

Para a Amway € muito bom porgue também passa a saber o que é que os clientes
compram para empresario que tem essa facilidade, portanto € um win win de todas as
partes.

Tiago:
9) Certo ja foi falado aqui, mas o que é que na vossa opinido, também faz com que
um cliente que compra a fisicamente sabe que pode comprar online, mas
continua a querer comprar fisicamente?

Luis:

Sim isso ja falamos. Muitos clientes ndo estdo para se chatear! Nds temos varios
clientes, dizem:” epah eu percebo isso do online, mas eu ndo estou para me chatear eu
telefono para vocés e vocés trazem me”. Tém vida super atarefada, as pessoas tém uma
vida super atarefada e parecendo que néo ia agora tirar agora 5 minutos ou 10 minutos
para ir na pagina e comprar e ndo sei o que, ndo lhes apetece.
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Sofia:
H& pessoas ndo tém tanto, esse gosto, eu sei que, por exemplo o meu filho compra quase
tudo online, ele vai logo & Internet que dizer &s vezes até diz que manda vir coisas para
mim.
Ha& pessoas que simplesmente ndo tém esse gosto e isso habito neles.
Tiago:

10) Certo vamos entdo para a décima pergunta: agora quais é que acham que sdo as

principais diferengas entre comprar online num site qualquer e comprar online

na Amway?

Luis:

Bem essa é uma excelente pergunta, ora bem isto é assim, as plataformas de venda
online no mercado e temos que distinguir aqui 2 tipos de plataformas de venda online.
Temos as plataformas de venda online de marcas que também estdo ali assim, nao €?
Lojas que também estdo fisicamente como tu podes comprar na Worten e a loja também
esta ali da Worten, certo? E ha outras plataformas onde ndo hé ninguém, ndo é? Néo ha
lojas, ndo ha nada como as Amazon's 0s Ebay’s e por ai fora, esta bem? Se tu reparares,
estas plataformas sdo mais ou menos evoluidas também se tém ali as lojas ou ndo, onde
as pessoas podem recorrer e falar com alguem. Entdo as plataformas onde tu néo
consegues comunicar com ninguém estao altamente evoluidas na comunicagao
eletronica, ou seja, na comunicacao atraves da plataforma, ndo sé para tu teres o
rastreamento... a rastreabilidade, digamos, da entrega, ndo €, como também se houver
algum problema como eles, volto a dizer, a experiéncia de compra estdo nunca mais la
vais, a experiéncia de compra também tem que ser boa, portanto eles nem colocam em
que estdo absolutamente nada, ndo é? Fazem imediatamente as solu¢des passam logo o
dinheiro para o lado do cliente por ai fora e depois quem acaba por sair prejudicado é o
fabricante, ndo é? Porque as pessoas ndo pagam e por ai fora. Ora bem a Amway tem
um suporte dos empresarios para além dela, ela tem um suporte e um servigo enorme
por parte dos empresarios e, portanto, a plataforma digital ainda nao evoluiu ao nivel
destas outras plataformas. Portanto esta para mim do ponto de vista eletronico e da
comunicacgdo com o cliente, ¢ uma grande desvantagem por um lado, mas vantagem por
outro, porque digo te uma coisa, quando tens um problema numa dessas plataformas e
precisas, mesmo falar com alguém é uma chatice, ndo €? Por exemplo, um dia comprei
uma coisa na vueling, tive um problema com o voo e ndo consegui falar com ninguém,
desde ai nunca mais comprei um voo na vueling.

Na Amway o sistema online desta gestdo de ocorréncias e acompanhamento ndo esta
muito evoluido porgue, em contrapartida, tem 0s seus empresarios que cuidam do
cliente que acariciam o cliente, que resolvem o problema do cliente e 0s empresarios
falam diretamente com a Amway. Entdo os empresarios tém que estar conscientes disto
é que é um pouco diferente comprar nas plataformas online, obviamente, mais uma vez,
ndo te esquecas que entram terceiro fator aqui que s&o os transportadores podem ser um
foco de problemas para mim e para mim esta é a grande diferenca, OK? E que nds
temos esta grande vantagem no servico na qualidade, mas por outro lado, temos esta
deficiéncia da plataforma que ndo esta altamente otimizada para comunicar com o
cliente.

Sofia:

E importante referir e também considerar como diferenciador o facto de termos
produtos exclusivos, ou seja, produtos que ndo podem ser comprados em mais nenhum
sitio online.

Tiago:

67



11) Ok, préxima pergunta, porque é comegaram a aparecer clientes que nio
compravam em venda direta fisicamente e come¢aram a comprar online?

Luis:
NOs ndo temos propriamente essa experiéncia. Ha clientes que vao procurar o site
porque ouviram falar dos produtos Amway ou porque ja foram clientes de outros
empresarios que entretanto desapareceram e foram a procura e ai registramos como
clientes, e ai associam-se a nds empresarios.
Sofia:
Eu diria que neste aspeto houve fatores, muito importantes sendo um deles a pandemia
foi a pandemia. Portanto, eu acho que a pandemia ajudou a que muita gente de repente
se voltasse para tecnolégico e decidisse comecar a comprar e a ter experiéncias online e
de repente, por qualquer razdo, ndo saiu.
Outro fator € que comeca a aparecer cada vez mais coisas, vemos produtos nas redes
sociais, ou seja, as pessoas a falarem deste e doutro produto e as pessoas interessam-se e
0 e 0 empresario diz, olha, mando aqui o link e compras o0 que precisas. Comegou a
haver pessoas que ndo compravam fisicamente, que de repente comegam a comprar
online, eu penso que tem muito a ver com isso. Quem utiliza muitas redes sociais faz,
digamos que uma publicidade entre aspas um determinado produto que pode originar
1SSO.
Luis:
Sim este ponto de vista da Sofia, eu acho que ela tem toda a razdo. Eu quando respondi
aquilo é porque, do ponto de vista de ter um cliente que se recusasse a comprar a nos e
agora, como € online, ja compra, € essa experiéncia que ndés nao temos, OK? Claro, nés
temos outra experiéncia, por exemplo, de pessoas que as vezes dizem: “Eh p4, eu ndo
compro nada aos meus amigos, nao estou para a pagar aos meus amigos.” N&o sei este é
um paradigma que as pessoas tém, ndo e?
E talvez a compra online possa ter ajudado, porque as vezes ha pessoas que nés nem
dizemos que somos, que somos empresarios, ha pessoas que nés dizemos: “ é pa olha eu
compro vitamina C deste site, queres comprar? Eu mando-te o link, registaste e compras
também diretamente.” Eles ndo sabem se n6s somos empresarios se vamos ter beneficio
naquilo, ndo sabem nada.
N&o Ihe demos a opg¢éo de comprarmos a nos diretamente. Eles disseram ndo, mas agora
como é online, querem

12) E por fim aqui ja a ultima questao, a qual é que é a vossa opinido sobre o nivel

de satisfacdo dos clientes de venda direta antes e depois do aparecimento da
venda online?

Luis:

Eu julgo que esta questdo ndo se coloca se nGs, como empresarios, soubermos ouvir e
aceitar as opgdes dos clientes e soubermos ser flexiveis, ou seja quando tu perguntas,
qual a opinido sobre o nivel de satisfagdo... O que eu sinto é que nds demos a opcéo e
uns optaram por sim e outros optaram por ndo e outros optaram por um misto. Alguns
optaram por sim, porque tinham 12% de desconto por exemplo.

O que eu posso dizer agora falando aqui da Amway houve clientes que optaram por
comprar, houve outros que optaram por ndo comprar.

Sofia:

Eu diria que se comegcam a comprar online, em termos de autonomia terdo que estar
satisfeitos, ou mais satisfeitos porque, em termos de autonomia, sdo talvez um
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pouquinho mais autbnomos chegam ali e compram, portanto, sé ndo estardo satisfeitos
por alguma razdo, tiverem uma experiéncia negativa quando comprarem online.

Tiago

Certo, certo.

Luis:

Falando da Worten, tu as vezes vais a Worten outras vezes compras online, mas
compras online ndo é porque estas insatisfeito da Worten, se calhar aqui pus-me a ver
aqui uma coisa esta aqui, nem vou ver a loja, olha, vou comprar também esta aqui daqui
a 3 ou 4 dias, ndo, preciso disto ja. E quero tomar a decisdo imediata.

O facto de eles poderem ter esse poder de deciséo e antes de ndo o terem, faz com que
figuem mais satisfeitos

Sofia:

Sim o facto de eles terem esse poder de decisdo agora e antes ndo os torna sempre mais
satisfeitos, s6 se por alguma razdo, de repente houver um processo negativo no online é
que a pessoa fica ali um bocadinho mais tremida. Ou seja, eu penso que sO a vantagem
de tu poderes de teres mais do que uma opgéo de escolha de poderes decidir se queres
comprar online ou se queres comprar na loja ou neste caso, na venda direta ao
empresario, acho que so isso € uma vantagem.

Luis:

E o omnichanel, nfo é? Se tu reparares tens muitas lojas de hoje de pronto a vestir que
sdo minimalistas, ja reparaste? A sapataria antigamente estava cheio de sapatos,hoje as
lojas sdo minimalistas. E muitos deles até sabem que vamos la experimentar sapatos
para depois comprar online.

Entdo as lojas tém que se transformar em centros de experiéncia, em centros de
demonstracdo porque muitas vezes quer comprar uma coisa online de vestuario, mas
ndo tocas. N@o consegues saber de que material é feito.

Por isso o nivel de satisfacdo aumenta porque ha mais opgoes.

Tiago:
Otimo esta feito! Muito obrigado por se terem disponibilizado a fazer a entrevista.

Luis e Sofia:
Obrigado nos.

Tiago:
Vamos la a isto.
Para comegar, quanto tempo tens de negdcio?
Marisa
Estou no negdcio desde 2008, portanto, vou fazer este ano 14 anos.
Tiago:
OK.
1) Pronto, entdo aqui, ainda a primeira pergunta é, se consideras que a relagao

entre cliente e vendedor é uma caracteristica distintiva da venda direta e, se
sim, porqué?

Marisa

Com toda a certeza que sim.

Porque n6s conseguimos fazer aquilo a que chamamos a humanizacao da venda, e com
0 tempo temos varias situacoes, até que 0s nossos clientes passam a estabelecer
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connosco relagdes de amizade e isso nunca € comum encontrar-se em outros locais de

venda. Sem davida que sim.

Tiago:

OK. Segunda questéo

2) Segundo alguns autores algumas vantagens que os clientes atribuem a

venda direta incluem inconveniéncia, atengao pessoal e capacidade de
examinar os produtos concordam com estes autores? Além das vantagens por
eles referidas que outra ou outras vantagens consideram relevantes e que
possam gerar e influenciar as intengdes de compra dos consumidores?

Marisa:
Pronto, de facto, o facto de realmente haver beneficios na personalizacdo e humanizagéao
da venda e a prépria experiéncia de marca. Estas sdo realmente umas vantagens que eu
concordo com estes autores. Para além disso, considero a poupanca de tempo e dinheiro
em deslocacfes as compras também é um dos fatores vantajosos e a possibilidade de
nos fazermos ensino ou reeducarmos o mindset das pessoas para de tomarem decisdes
de consumo conscientes e com informagéo credivel que sejam mais vantajosas para elas
mesmas. E também para contribuir para causas solidarias em simultaneo.
Tiago:
Okok, vamos entdo aqui para a terceira questao:

3) Consideras importante a influéncia do empresario na satisfacao do cliente? Se

sim porqué?

Marisa:
Sim, considero muito importante, ndo € por podermos criar uma ligacdo empatica.
Normalmente o proprio empresario é produto do produto daquilo que esta a vender e
iSSO gera uma congruéncia e a propria partilha dos resultados positivos e dos casos reais
de sucesso dos testemunhos leva a uma identificacdo por parte do cliente, e depois de
experimentar e obter os resultados positivos a ter a quem dar o seu feedback e dizer
éxito é s assim uma coisa extraordinariamente diferenciadora.
Tiago:
Certo, certo.
Indo entdo para a quarta questéo:

4) Alguns autores referem que a experiéncia com a venda direta foi o fator mais

importante para a escolha do cliente de venda direta, seguido por
conveniéncia, estado civil, especificidade do produto, experiéncia com o
vendedor, compra em grupo, confianga e género, quais é que sao na vossa
opinido os principais fatores que fazem com que os clientes comprem e os
principais segmentos de mercado na Amway?

Marisa:

Eu, por acaso nesta questao fracionei um bocadinho a resposta. Portanto, a eficicia e 0s
resultados comprovados quase que instantaneamente ou com pouco tempo de utilizacao
pela qualidade que os produtos desempenham, acho que é um dos fatores importantes
para a escolha do cliente. No caso da Amway, em particular, nds temos a garantia de
satisfacdo dos 90 dias e isso também transmite alguma confianca e credibilidade e o
poderem fazer parte de uma comunidade de consumidores inteligentes, conscientes e
responsaveis, e depois o facto de outra vantagem é outro fator importante, que é o
termos oferta de produtos que fazem parte das megatendéncias deste século.
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Pronto, ou seja, em termos de segmentacdo, nds temos a beleza, a beleza saudavel e os
cuidados pessoais. A beleza é uma megatendéncia, a saude e a nutrigdo e o bem-estar é
outra megatendéncia. E os cuidados ecoldgicos para o lar, ou seja, as pessoas
contribuirem para deixar uma pegada mais ecoldgica e tudo mais também é outra
megatendéncia. E, de facto a Amway tem resposta para todo o tipo de necessidades e
para todas as diferentes faixas etarias.
A facilidade, se calhar, a facilidade de nds conseguirmos a abordagem logo mais
imediata, pelo facto de ela ja ter tido uma experiéncia? Sim, pode ser. No entanto, acho
que também parte muito da pessoa que esta a falar, criar a necessidade para que depois a
pessoa queira. Eu tenho tanto clientes, que ja experimentaram outras coisas como ndo, e
a facilidade para mim foi igual, mas isso acho que tem mais a ver com a habilidade. E
acho que isso é uma habilidade propriamente minha...
E indiferente o cliente ja ter experimentado outro produto de venda direta, pelo menos
no meu caso em particular, pronto.
Tiago:
Muito bem. Passando aqui para a quinta pergunta:
5) Segundo alguns autores que estudam a venda direta os clientes fiéis sdo
aqueles que compram produtos todos os meses ou pelo menos de trés em
trés meses por um valor médio mensal minimo de pelo menos 20 euros. O

que é para ti um cliente fiel?

Marisa:

Portanto, um cliente fiel é aquele que faz compras recorrentes que ndo é necessario estar
constantemente a fazer um, recordatdério de marca para que, como produtos. Ele préprio
toma a iniciativa de contato quando esta proximo de terminar os seus produtos ou
recorre a nos, neste caso ao vendedor, ndo €, sempre e quando necessita de
aconselhamentos para concluir as suas compras em fungéo das suas necessidades. Ou
seja, o valor ndo é uma coisa relevante, tem a ver mais com a recorréncia e o facto de
serem autonomos.

6) Segundo alguns autores que estudam a venda direta um dos beneficios do
uso do comércio eletronico é a maior disponibilidade de informacgdes sobre os
produtos. Quais sdo para si os principais beneficios de comprar produtos
Amway online?

Marisa:

Pronto, sim. Eu também concordo que hd uma maior disponibilidade de informac6es
sobre os produtos e atualmente as pessoas, 0 consumidor, ja gosta de ser um
consumidor informado antes de fazer as compras. Acho gque cada vez mais as pessoas
preocupam-se em saber aspetos diferenciadores e, se essa informacéo estiver disponivel
a nivel do site acaba por aquilo que estéa escrito, a partida terd que ser um facto, néo é
propriamente uma opinido, uma coisa € eu falar e ser uma opinido, outra coisa é de facto
0 que esté escrito, a partida deveria ser um facto, ndo propriamente uma opinido. Entéo
e para os principais beneficios de comprar os produtos da Amway online é a
comunidade comodidade e a rapidez de entrega, portanto, as entregas sdo feitas na nossa
morada, a maior poupanca quer de tempo, quer econdmica, portanto, o facto de as
pessoas ndo terem que ir aos hipermercados, as compras, estar as compras, nas filas, etc.
H& uma economia na deslocacéo até 14, ndo é, uma economia de tempo e, por outro
lado, também uma economia de uma poupanga financeira pelos gastos no combustivel
da deslocacdo também. Depois, outro beneficio para mim é ecologia, porque o facto

71



também de ndo haver essa deslocagdo, também estamos a contribuir para um mundo
mais verde, digamos assim. A saude também, porque o facto de as pessoas ndo terem
que estar a acartar com as compras as costas e desgaste das articulagdes nas costas,
garrafdes das &guas e etc. Tamanho tem impacto inicial da saude e depois eu estou
atribuindo oficio, nés podemos fazer compras em qualquer parte do mundo basta ter
Internet e uma ferramenta de compra.
Tiago:
Certo, OK, muito bom. Passando aqui aqui para pergunta 7:

7) Quais é que s3o para vocés as razoes que dificultam e as razées que facilitam

a compra dos consumidores online?

Marisa:
Dificultam a iliteracia, no uso da tecnologia informatica, tal como as pessoas sobre toda
a faixa etaria mais avancada, e depois as raz6es que facilitam a ida as compras em
qualquer horéario. N6s estamos abertos 24 horas, 7 dias na semana, a loja online esta
sempre aberta, a comodidade, e o facto de ter varios métodos de pagamento sem
necessidade do dinheiro fisico. Pronto, atualmente, os métodos de pagamentos estarem
sempre disponiveis a nivel online, facilita bastante as compras também online.
Tiago:
OK.

8) E o que é que leva um cliente de venda direta a deixar de comprar

fisicamente e comegar a comprar online?

Marisa:
Aqui € porque tem maiores descontos nos produtos. O facto de ser autbnomo e por ser
autdonomo no processo de compra e pagamento. Aqui o cliente ndo esta dependente de ti
para combinar uma hora para lhe entregares os produtos. Portanto € autonomo no
processo de compra e a nivel da entrega
Tiago:
Boa, passando aqui para a pergunta.

9) Na tua opinido o que é que leva a que um cliente que compra a fisicamente e

sabe que pode comprar online, mas continua a querer comprar fisicamente?

Marisa:
Acho que sobretudo, é pela necessidade de relacdo social do estar fisicamente presente,
porque é sempre aquele momento de descontragcdo que a pessoa estéa ali a falar,
conversar um bocadinho, também acaba por ser terapéutico, pronto e a resisténcia a
mudanca. Ha pessoas que resistem.
Ou por medo, por medo de se enganar nalgum passo, medo de ndo saberem fazer as
coisas como deve ser.
Tiago:
10) Entdo aqui, 102 pergunta é, quais é que sao as principais diferengas entre
comprar online, sei Ia, num Carrefour num Continente numa coisa qualquer
dessas ou comprar online na Amway, quais é que sao as principais diferencas

das compras online?

Marisa:

Eu acho que ndo ha praticamente diferencas, ndo € pronto, as coisas séo intuitivas, tanto
de um lado como do outro, até nesse aspeto, se calhar, site da Amway, as vezes, se
calhar, ndo ¢ assim tdo facil como nos outros. Tem a ver ja com a parte do préprio site
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em si, ndo tem que ver com a dificuldade. Bem pronto. Portanto, eu acho que os
descontos s&o o0 aspeto mais diferenciador, portanto, o facto de termos de imediato por
cento de desconto em todos os produtos, o poder usufruir para além disso, de cupdes de
desconto e o desconto adicional em pedidos recorrentes que é uma estratégia para se
conseguir a fidelizacdo também.Desde que se mantém estabelecida a relagdo entre o
empresario e o cliente, evidentemente que o apoio do empresario no momento da
compra, e ndo so, ao cliente € um aspeto diferenciador. Na minha opinido, ndo € pelo
facto de fazerem compras online que devemos abandonar o cliente, pelo contrario,
deves continuar a manter a relacdo a fazer um acompanhamento de seguimento. Claro,
para tudo isto de uma forma profissional. Portanto, no fundo, aqui as pessoas tém um
acompanhamento de um profissional, ao passo que, se forem fazer as compras noutro
local, ndo tém.

11) Pergunta 11, porque é comeg¢aram a aparecer clientes que nao compravam

em venda direta fisicamente e come¢aram a comprar online?

Marisa:
E assim, eu acho que sobretudo devido & pandemia, com a possibilidade de as pessoas
sairem das suas casas, houve um aumento do comeércio eletronico, e isso foi um dos
fatores pelos quais comecaram realmente a aparecer mais clientes online.
Depois habituaram-se a isso, habituaram-se a fazer compras de roupas, de cal¢ados, de
tudo e mais alguma coisa. E entdo também foi facil passar a fazer também dos produtos
do seu dia a dia, ndo é, dos bens de consumo de necessidade, mas o facto de também
passarem muito tempo nas redes sociais e haver esta mudanca de paradigma do
consumao, recorrendo ao social selling, as pessoas atualmente ja fazem também as
buscas através dos hashtags e tudo mais. Fazem a procura das tendéncias da moda, dos
cabelos, etc, e isso leva a que depois, ja que ja estdo online, nédo &, aquilo acaba por ser
um encadeamento e pronto basicamente no também, essa area leva a que as pessoas
depois na comodidade do seu lar, ndo tenham de se deslocar para fazer a compra.
Eles fazem anuncios. Estdo sempre a aparecer, através das plataformas digitais, ha essa
divulgacéo.
Pronto, eu acho que é mais por isso que as pessoas comegaram a comprar online.
Tiago:
12) Muito bem. Passando aqui para a uUltima questdo: qual é que é a tua opiniao
sobre o nivel de satisfacdo dos clientes de venda direta antes e depois do

aparecimento da venda online?

Marisa:

A minha resposta a esta pergunta é que o nivel de satisfacdo mantém-se, desde que se
mantenha ou estabelecida a relacdo entre empresario e cliente, ou vendedor e cliente.
Também considero que esta pode aumentar pois existem mais possibilidades para 0s

clientes.

Tiago:

OK fantastico obrigado!

Marisa:

Ta feitinho! De nada!

Tiago:

Ol4, Paulo, tudo bem?
Paulo: Tudo e contigo?
Tiago:
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Também esta de tudo antes de mais, queria agradecer-te por teres aceite o convite
perguntar-te hd quanto tempo és empresario Amway?

Paulo:

Eu tenho 17 anos de negdcio.

Tiago:

1) Boa boa. Passando aqui para a primeira pergunta consideras que a relagdo entre
cliente e vendedor é uma caracteristica distintiva da venda direta? Se sim porqué?

Paulo:

Sim considero. O contacto pessoal nunca consegue ser substituido pelo digital, pois
acima de tudo € isso que € mais relevante.

Tiago:

2) Okok, passando aqui para a segunda pergunta: Segundo alguns autores algumas
vantagens que os clientes atribuem a venda direta incluem conveniéncia, atengao
pessoal e capacidade de examinar os produtos concorda com estes autores? Além
das vantagens por eles referidas que outra ou outras vantagens considera relevantes
e que possam gerar e influenciar as inteng6es de compra dos consumidores?

Paulo:

As pessoas compram por impulso, logicamente concordo com estes fatores, porque para mim o
sucesso da venda direta estd na capacidade de quem vende em dar um tratamento
personalizado ao seu cliente. Uma grande vantagem e que considero relevante é a
possibilidade de aquisi¢cao imediata do produto.

Tiago:
3) Muito bem, consideras importante a influéncia do empresario na satisfacdo do
cliente? Se sim porqué?

Paulo:
Considerando que um empresario Amway € produto do seu produto torna-se entdo
simples conseguir influenciar a compra e a satisfacdo do cliente. Eu vendo pela minha
experiéncia e pela minha satisfacdo e isso é determinante na satisfacdo dos meus
clientes.
Tiago:

4) Muito bem, alguns autores referem que a experiéncia com a venda direta foi o fator
mais importante para a escolha do cliente de venda direta, seguido por conveniéncia,
estado civil, especificidade do produto, experiéncia com o vendedor, compra em
grupo, confianga e género, quais é que sao na tua opinido os principais fatores que
fazem com que os clientes comprem e os principais segmentos de mercado na
Amway?

Paulo:

Uma vez mais vamos tocar na compra de necessidade, acima de tudo quem faz venda
direta deve detetar e despertar a necessidade do cliente, uma vez criada ou detetada a
necessidade no cliente um vendedor com mais experiéncia consegue melhores
resultados.

Eu ndo creio que uma empresa dizer que tem os melhores produtos faz disso uma
melhor empresa. Existem muitos produtos bons no mercado, mas o principal fator que
faz com que as pessoas comprem é o empresario. Relativamente aos segmentos de
mercado eu diria pessoas preocupadas com a sua saude.

Tiago:
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5) Okok, segundo alguns autores que estudam a venda direta os clientes fiéis sdo
aqueles que compram produtos todos os meses ou pelo menos de trés em trés
meses por um valor médio mensal minimo de pelo menos 20 euros. O que é para ti
um cliente fiel?

Paulo:

Quando se diz cliente fiel, ¢ um cliente fiel a quem? Fiel a ti certo? E consigo isso tendo
uma boa relagdo com o cliente, porque a vida é feita de relagdes, e dando um bom
servico com um produto diferenciado. O produto pode ser bom, mas o cliente sendo te
comprar a ti compra a outro, por isso 0 mais importante é fidelizares o cliente a ti.

Eu acho importante criar um pack de produtos que ndo sendo muito caro eles nos
comprem todos 0s meses, pois se tenho 20 clientes que me comprem 20 euros todos 0s
meses eu fago a minha faturacdo sem problema.

Tiago:

6) Ok fantastico, segundo alguns autores que estudam a venda direta um dos beneficios
do uso do comércio eletronico é a maior disponibilidade de informagdes sobre os
produtos. Quais sdo para ti os principais beneficios de comprar produtos Amway
online?

Paulo:
E logico que ha beneficios no e commerce sendo que um deles é a disponibilidade de
informacdo sobre o produto, outros beneficios para mim prendem-se com o facto de nos
podermos ter clientes de diversas distancias a poder comprar-nos os produtos, ou seja
em varias localizacdes que se podem distanciar da nossa. Também € importante referir a
facilidade por parte do cliente no timing de fazer e receber a encomenda nao estando
dependente do empresario.
Tiago:

7) Muito bem, quais é que sdo para ti as razoes que dificultam e as razées que facilitam

a compra dos consumidores online?

Paulo:

O que dificulta é o ndo dominio ou fraco dominio ou dificuldade que a pessoa possa ter
a nivel da internet do site e do processo de compra online.

Para mim o que facilita sdo fatores como, liberdade e possibilidade de compra e acima
de tudo autonomia.

Tiago:

Muito bem, seguindo para a oitava questao: O que é que leva um cliente de venda direta
deixar de comprar fisicamente e comegar a comprar online?

Paulo:

Primeiro que tudo um mau servico de quem vende que ndo consegue fidelizar o cliente,
pois uma vez mais digo gue fidelizar um cliente ao produto nem sempre € fidelizar um
cliente ao empresario, por outro lado e como ja foi dito uma das mais valias de comprar
online é autonomia e a maior agilidade e facilidade de aquisicéo.

Tiago:

9) Muito bem passando aqui a nona questdo: O que é que leva um cliente de venda
direta a continuar as suas compras fisicamente sabendo que as pode fazer online?
Paulo:

Aqui volto a referir a valorizagdo de um atendimento personalizado, que é
diferenciador, pois ha pessoas que preferem ligar me fazer me varias perguntas, querem
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atencdo e ndo estdo para se chatear em ir ao site, assim como existem pessoas que ndo
abdicam de um personal trainer na para a realizagdo da sua atividade fisica.

Tiago:

10) E quais é que sdo para ti as principais diferencas entre comprar online e
comprar online na Amway?

Paulo:

A principal diferenca esta no produto exclusivo pois as pessoas sé podem comprar
produtos Amway no site da Amway. No meu caso e sempre que 0s meus clientes que
tenham alguma dificuldade em fazer compras no site eu disponibilizo-me para os ajudar
sendo esta para mim uma caracteristica diferenciadora que me permite manter o
contacto permanente com o cliente.

Tiago:

11) Okok. Porque é comecaram a aparecer clientes que ndo compravam em venda
direta fisicamente e comegaram a comprar online?

Paulo:

Um dos motivos é certamente a divulgacdo na net e nas redes sociais dos produtos
Amway, divulgacdo esta feita quer pela propria Amway quer pelos empresarios, que
sempre acaba por influenciar na deciséo de compra.

Tiago:

12) Muito bem e indo aqui para a pergunta final: Qual a tua opinido sobre nivel de
satisfacdo dos clientes de venda direta antes e depois do aparecimento da venda online?
Paulo:

O mundo ¢ feito de possibilidades, se hd mais uma possibilidade de aquisi¢do ou de
compra, ha uma abertura do leque de satisfacdo por parte do consumidor. Quero dizer se
um cliente que comprava a um empresario por muito que gostasse do produto, ndo
tivesse um bom atendimento. Agora, com o aparecimento da venda online esse mesmo
cliente pode continuar a comprar o produto ou produtos, dependendo apenas de si para
realizar o processo de compra.

Tiago:

Esta feito muito obrigado Paulo.

Paulo:
Obrigado eu.
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