200602
L1
A eje.

UNIVERSIDAD LA SALLE"

ESCUELA DE CONTADURIA Y ADMINISTRACiON

" IMPACTO DE UN SISTEMA DE
CAPACITACION Y APOYO EN EL
DESARROLLO DE UNA RED DE
DISTRIBUCION MULTINTVEL "

T E S I S
QUE PARAOBTENEREL TITULO DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

PR E S ENT A N
LUIS ROBERTO|OKAMOTO ARRIAGA

DANIEL ULISES QUEZADA ACOSTA

ASESOR DE TESIS: LIC. VICTOR GOMEZ BERDEJO

MEXICO, D.F. 1994

TESIS. CON
FALLA DE ORKGEN




pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



A mis padtes, Dariel y Oralia, porsu apoyo 'y estimuly - te pams ale metas cada
vez més altas tentiendo siempre como norma el esfuerzo yla hionestidad.

A mi Rermana, Cinthyd, porsu alegria y entusiasmo de siempre.
A mi futura esposa, Laurn, por estas aiios de amor y sueilos compartidos.
A ls Universidad £a Salle, porser comunidad dz fr, fratemidady servicio.

A todos aquellos que tienen [ valentia de sodar un mundo mejor'y trabajar dia a dia pam
construirlo,

Dariel Ulises Querada Acosta.



A ti papd, que me fas ayudado siempre en (3 bucnias y en [as malas. Gracias por tus consejos y
por quererme,

A ti mamd, gue me acompatias como nadie. Gracias por tu bello tiempo y por danme lx vida. Te
_ dedico especialmente a tf este trubajo.

A ti Yanemid, por tu canicter, simpatia y alegria. Gracias por ty apoyo y por ser ast.

A ti Wilina, por sermi comparers. Gracias por tus palabras dz afiento y amor. Gracias por tu
tiempo y por {os suzitos,

A mis thos 3firata, porsu apoyo total'y ayuda en tode mi vida. Gracias mil,
A toda la familic, Grucias...
A todos los Yagazzos™ por hiaber estady siempre conmigo, Gracias .y

Grocias a , Miisica, que fias tenido que guandar tus notas y esperar Rasta este momento.

Luis Rpberto Okamoto Arviaga.



INDICE

INTRODUCCION

CAPITULO 1. EL MULTINIVEL COMO SISTEMA DE DISTRIBUCION
1.1 Antecedentes.
1.2 Conceptos bésicos
Primera parte: Mecanica de los d »s por volumen.
Segunda parte: Bonos Multiplex.
1.3 Diferencias con un canal de distribucién tradicional.
1.4 El sistema logistico de distribucién de Amway de México.
1.5 Cémo seleccionar a la corporacion multinivel adecuada

CAPITULO 2. EL MULTINIVEL COMO OPCION DE INGRESO
2.1 Antecedentes.
2.2 El empleado y Ia pirfmide corporativa.
2.3 Los ingresos lineales y los ingresos residuales.
2.4 La dinamica de los ingresos personales en un multinivel.
2.5 La independencia econdmica personal,
2.6 Breve descripcion de 12 poblacion y el ingreso en México.
2.7 Anélisis del impacto demogréfico y econémico sobre el Multinivel.

CAPITULO 3. EL SISTEMA DE CAPACITACION Y APOYO.
3.1 El porqué del sistema.
3.1.1 Antecedentes.
3.1.2 La necesidad del sistema.
3.1.2.1 De empleado a empresario.
3.1.2.2 Inspiraci6n y orientacién a la accidn continuada,
3.1.2.3 Asociacién y reconocimiento
3.1.3 Principales objetivos del sistema.
3.2 Descripeion del sistema de capacitacidn y apoyo.
3.2.1 Linea de auspicio.
3.2.2 Herramientas: libros, cassettes, material de apoyo.
3.2.3 Actividades.
3.3 El patrén del éxito: 1a basc de 1a duplicacion.

B W e

21
22
25
28
30
32
35

38
38
39
39
40
41
41

45
46
47
48



CAPITULO 4. IMPORTANCIA DE ALGUNOS CONCEPTOS DE
ADMINISTRACION DEL TIEMPQ Y SU APLICACION PRACTICA EN
EL MULTINIVEL,
4.1 Determinacién de objetivos.
4.1.1 Valores rectores.
4.1.2 Tipologia de los objetivos.
4.1.2.1 Objetivos a largo plazo.
4.1,2.2 Objetivos intermedios
4,123 Actividades diarias.
4.2 Programacién de tareas.
4.2.1 Asignacién de prioridades
4.2.1.1 Tareas de alto rendimiento y tareas de urgencia.
4.2.2 Herramientas para el apoyo y evaluacion del tiempo.
4.2.2.1 Uso de Ia agenda y bitdcoras.

CAPITULO 5. CASO PRACTICO: LA IMPORTANCIA DE UN
SISTEMA DE CAPACITACION Y APOYO EN EL DESARROLLO DEL
MULTINIVEL

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

APENDICE1 Glosario de términos.

APENDICE I Lineas de productos de Amway en México y EEUU.
APENDICE Ill Fabricantes asociados con Amway Corp.

APENDICE IV Principales empresas multinivel en México.

APENDICE V. Anteccdentes ocupacionales y lugar de residencia de
niveles superiores del grupo Yager,

APENDICE VI-A Cuestionario Piloto,

APENDICE VI-B Cuestionario Definitivo.

BIBLIOGRAFIA

52
52
54
56
57
58
58
60
61
62
63

65

93



INTRODUCCION

El lo. de enero de 1994 es una fecha llena de significados: cuando todo parecfa que
México habia completado exitosamente un arduo proceso de cambio econémico, abriéndose
las puertas hacia el desarrollo con el inicio del Tratado de Libre Comercio de América del
Norte, ese mismo dia, en una de las regiones mas olvidadas del pais, se producia el
levantamiento del Ejercito Zapatista de Liberacidn Nacional,

A partir de ahi, han sucedido una serie de acontecimientos quie ponen en evidencia los
rezagos que en materia social y politica tiene el actual proyecto de gobiemo. El asesinato del
candidato a la presidencia del partido oficial, ast como el secuestro de importantes empresarios,
y la creciente inseguridad que sufte la poblacitn, han opacado los éxitos indiscutibles que en
materia econdmica ha alcanzado ¢l pafs en este sexenio. Esto se ha reflejado en presiones en el
mercado financiero sobre el tipo de cambio, las tasas de interés y la bolsa de valores.

Pero lo més importante cs el cfecto que tiene lo anterior sobre el blenestar de las
JSamilias y los individuos, que a lo largo del proceso de cambios macroccondmicos se han visto
afectados por una disminucién el poder adquisitivo de los salarios, un creciente desempleo y
subempleo, y que en general han padecido un deterioro en su nivel de vida.

Lo anterior ha sido tan evidente que a unos meses de las elecciones la principal bandera
de la campafia del nuevo candidato a la presidencia del partido oficial es el bienestar familiar,
El costo social del cambio econémico ha sido muy alto y parece que esto se subestimé en los
altos circulos del poder, acostumbrados al enfoque macroecondmico. Ahora, en un afio
electoral, el discurso politico oficial dirige su atencién a una de sus principales limitaciones, la
economia familiar , en un esfuerzo por mantener vigente su proyecto de gobierno,

En cste escenario, es evidente la necesidad de nuevas opciones de ingreso para la
poblacion, y asi la presente investigacién adquiere actualidad e importancia. Pero antes de
entrar en materia es necesario hablar como antecedente de otro aspecto de la economia, de la
apertura comercial, misma que el gobiemo mexicano ha impulsado en los dlti ailos,
dejando atris modelos como el de sustitucién de importaciones que por décadas habia sido la
palanca y el sustento de la politica industrial del pafs. Esta apertura comercial, cuyo inicio se
materializa en julio de 1986 con el ingreso de México al GATT, ha traido consigo répidos y
profundos cambios. El comportamiento de la balanza comercial que por largo tiempo fue
superavitario, por la gran importancia relativa de las exportaciones petroleras, muestra ahora
una tendencia deficitaria en la que ha crecido notablemente la importacién de bienes de
consumo.




La creciente demanda de productos importados, ha sido influida por la calidad, precio,
novedad, presentacién, etc,, de estos productos frente a los nacionates, y es un fenémeno que se
refleja en la vida cotidiana de una gran parte de la poblacién: de comida a ropa, de discos
compactos a zapatos, pasando por detergentes y cosméticos. El hecho es que el consumidor ha
salido ganando en opciones y que obtiene més por su dinero.

Esta importacién de productos se ha realizado utilizando diferentes canales de
distribucidn; asf se ha visto que, desde hace algunos afios, en los tradicionales autoservicios se
dedican mis estanterfas a productos de importacién, y que en la celle el comercio informal se
nutre en gran parte de bienes procedentes de Oriente. Pero ademis de estos canales, han hecho
aparicion en estos afios otras formas de distribucion entre las que encontramos: las Franquicias
(United Colors of Benneton, Foot Locker, Blockbuster), la Venta por Catdlogo (The Sharper
Image, Choices Unlimited), los Clubes de Compra de productos de importacién ( Price Club,
Club Aurrerd), y los Sistemas Multinivel ( Amway, Nikken, Mary Kay ).

El presente trabajo se enfoca a la descripcién y anélisis de uno de los menos estudiados
y de mas rapido crecimiento en México de estos nuevos canales de distribuci6n: los Sistemas
Multinivel.

Al ser esta una investipacién sobre un hecho actual sobre el que poco se ha escrito con
profundidad, la intencion de los autores es hacer un acercamiento profesional y objetivo que
sirva de punto de partida para futuros estudios sobre el tema.

La primera parte de Ia investigacion consta de una descripcion y un anélisis conceptual
del Multinivel en dos grandes aspectos:

1) El Muitinivel como sistema de distribucidn, donde s¢ presenta un marco histérico y
conceptual, ademas de una descripcion del funcionamiento y mecénica, y la comparacién de
este sistema contra los canales tradicionales, analizando la logistica de distribucién de una
compafiia de Multinivel especifica: Amway de Mévxico, S.A. de C. V.

2) El Multinivel como opcidn de ingreso, dondc se analiza a este sistema de distribucién desde
otro punto de vista: una posibilidad de obtener un ingreso adicional tanto para personas

asalariadas como propietarias de otros negocios, destacando la naturaleza tinica de los ingresos
multiplex,



il

En la segunda parte del trabajo se describe y analiza lo que hace posible que el
Multinivel tenga un crecimiento exponencial y sostenido: la utilizacién de un gistema
profesional de capacitacién vy apoyo. Se detallan las partes de ese sistema y la razén por la que
estas son indispensables en el desarrollo de redes de distribucién a gran escala. Una parte
importante de esta investigacion se refiere a una serie de aportaciones utiles para la
administracién del tiempo y la organizacién de tareas de los participantes de un Multinivel.

La tercera parte corresponde al caso prdctico donde se relacionan la utilizacién de un
sistema profesional de capacitacién y el crecimiento de una organizacién Multinivel como la
hipétesis a comprobar.

Con el propasito de mantener una consistencia a lo largo del trabajo en lo que se refiere
a la informacién fuente y a las caracteristicas del sistema de operacién del Multinivel, los
autores tomaron la decision de enfocarse en el andlisis de una compafiia de Multinivel en
particular y para tal efecto seleccionaron a Amway Corporation por ser 1a compaitia lider a
nivel mundial, ¥ que tiene una gran penetracién en el mercado mexicano a casi cuatro afios de
su apertura. La experiencia personal de los autores en el desarrolle de redes de distribucion en
asociacion con esta compaiiia fue un elemento fundamental para ello. De esta maners, las
conclusiones del presente trabajo deben ser matizadas por esta razén al querer analizar el
comportamiento de otro Multinivel. Por otra parte, el sistema de capacitacion y apoyo al que
hacemos referencia es el Sistema Yager, que tiene més de 26 afios de estar funcionando bajo un
patrén basico en el sistema de Multinivel de Amway y cuyas organizaciones son las de més
ripido crecimiento y solidez, y que como se vera mas adelante, ha sido también el sistema que
ha producido en México la expansién acelerada del Multinivel.



CAPITULO 1 EL MULTINIVEL COMO SISTEMA DE DISTRIBUCION.

" Durante la tan nombrada recesién de 1991, las ventas de una compaiia de Network
Marketing llamada Amway crecieron en 1.5 billones de ddlares - de alrededor $3 billones a
$4.5 billones. Qué estd pasando, y por qué no hemas estado hab[ando sobre esto? Porque
muy pocas personas entienden nuestros 1pos 1an 1

ipi e ¢

"Actualmente proliferan en nuestro pals nuevas formas de comercializacion que no requieren
de los medios masivos, sino que utilizan la relacién personal, el correo o el auto
abastecimiento fuera de los centros comerciales. En ese sentido, ha quedado atrds el
desplegado periodistico, el anuncio espectacular, el costoso spot televisivo y aiin el aburrido
telemercadeo. El sisiema Amway Network Marketing es el que definitivamente ha creado un
Jfuror enajenante y se ha convertido en pionero para el desarroilo de si dec jcacicn
interpersonal, dejando atrds las formas rudimentarias que usa Avon, Tupperware, Stanhome,
Jafra, Filler o Herbalife. Habra que estar atentos a le que pase.” *

Términos como Marketing Multinivel, Multinivel, Mecrcadeo a Nivel Multiple, Network
Marketing, Mercadeo por Redes y Networking, s¢ usan indistintamente para designar a uno de
los sisternas de distribucién mas revolucionarios de los ultimos afios y que gracias a los avances
en materia de comunicaciones, tiene un potencial de crecimiento ain no comprendido por los
medios académicos y de informacion o empresarial en México.

Cuales han sido las razones por Ias que el Multinivel es considerado como una tendencia
en materia de comercializacion, y por qué es necesario conocer su funcionamiento para €l
estudioso de la Mercadotecnia y la Administracién y para todo empresario, son dos de los
propdsitos del presente capitulo.

Este trabajo inicia con el analisis de el Multinivel como sistema de distribucién, ya que
esta es su naturaleza como negocio y es necesario comprender cudles son las partes que lo
integran y el funcionamiento y mecanica del sistema para pasar después a aspectos més
especificos.

Preguntas bédsicas como: ¢Cual es el origen del Multinivel?, jqué partes lo integran?,
¢eual es el funcionamiento de este sistema?, fen qué se diferencia de un canal de distribucion
tradicional?, ;como se distribuyen los productos en un Multinivel? jcuél es el papel especial de
los participantes en este sistema? y muchas otras mas se busca responder a o largo de este
capitulo.

! Suceess Magazing. Marzo 1993. pp. 6a-11a
2 B| Financiero. 15 de Octubre de 1991,



1.1 Antecedentes

Los origenes del Multinivel se remontan a los afios treinta en Estados Unidos cuando la
empresa Nutrilite Products Inc., dedicada a la fabricacion y comercializacién de complementos
alimenticios y productos nutricionales, adopté un sistema de mercadeo por redes ante Ia presién
de los distribuidores quienes se dieron cuenta de los beneficios de la empresa por haber ellos
alentado a que muchos de sus amigos y conocidos se incorporaran como nuevos distribuidores,
sin que esta les offeciera alguna recompensa adicional. Como respuesta Nutrilite dié una
bonificacién del 2% a cada distribuidor que introdujese cualquier otro distribuidor, baséndose
en el total de ventas de los distribuidores introducidos. Este sistema primitivo puede
considerarse como el antecedente de los actuales multiniveles.

Nutrilite Products, Inc., tuvo problemas de direccién interna en los aiios cincuenta que
hicieron peligrar el futuro de los distribuidores que habian construido grandes organizaciones
dentro de Nutrilite. Esto produjo que en 1959 dos de los distribuidores miés exitosos Richard
DeVos y Jay Van Andel, dejaran Nutrilite llevindose consigo a sus distribuidores con el
proposito de planificar el nacimiento de una nucva empresa. 3

Este grupo de distribuidores, antes de saber siquiera la Jinea de productos que se iba a
seleccionar, se pusieron de acuerdo en que esa nueva empresa funcionara como un concepto de
negocio con 5 principios basicos:

1. Un negocio universal, que pueda funcionar en todas partes y con todo tipo de personas.

2. Un negocio repetitivo, donde los pasos fundamentales para tener éxito fueran iguales para
todos.

3. Un negocio ilimitado, que no se asemejara a las piramides del mundo corporativo sino que
pareciera mis bien una escalera donde el nuevo distribuidor tuviera la oportunidad de
ascender tan alto como fuera su trabajo,

4. Un negocio gue no se basara en la evolucién de la economia, sino que en las buenas y en
las malas constituyera una opci6n de riqueza para los participantes.

5. Un negocio que se basara en el sistema de la libre empresa de personas ayudando a
personas, y que fuera motivo de orgullo para una Sociedad Ameticana cuyo sistema era
duramente cuestionado en esa época y muchos veian en el socialismo la opcion a seguir. +

3 Clothier, Peter. Marketing Multi-Nivel. Promociones Jumerca,
4 Victor, Jody. Al pringipio d¢ Amway, Cassett producido por Uninet de Mexico, S.A. Mexico, D.F. 1992



Es asl como en 1959 nace en Michigan, Estados Unidos, la American Way
Corporation, que es més tarde nombrada simplemente Amway Corporation, teniendo como
propietarios a Richard DeVos y a Jay Van Andel, asi como la Amway Distributors
Association cuya mesa directiva original estaba integrada por: Les Chapin, Wes Hursh,
Evangeline Krause, Jere Dutt, Jay Van Andel, Walter Bass, Richard DeVos, Eleanor Teitsma,
Roland Diehl, Fred Hansen, Neil Maaskant y William Nichols, 3

También en 1959 otro ex-distribuidor de Nutrilite formé su empresa de Multinivel, El
era el Dr. Forrest C. Shaklee y su empresa, Shaklee, se convirtid en una corporacion
multinacional solida y de gran éxito.

Sin embargpo, Ia historia del Multinivel ha tenido también sus dificultades sobre todo con
fa aparicion de compaiifas que practicaban un concepto de venta piramidal y que eran dirigidas
por hombres de negocios con pocos escriipulos y que ocasionaron que la reputacién de las
auténticas compaiiias Multinivel se viera empaiiada y recibieran ataques de la prensa y otros
sectores en la década de los setenta. Para poner un alto a los abusos de la venta piramidal, se
establecieron en Estados Unidos y en la Gran Bretafia normas fundamentales de proteccidn al
nuevo distribuidor donde se le da el derecho de terminacién del contrato y la posibilidad de
devolucion de los productos. Estas normas fueron eficaces para terminar con esta etapa
desafortunada y las auténticas empresas Multinivel participaron con el gobierno en la
elaboracion y en Ia vigilancia del cumplimiento de éstas. ¢

1.2 Conceptos bésicos

Antes de pasar al anilisis de aspectos més especificos sobre los sistemas Multinivel, es
oportuno e] describir el funcionamiento de éste y sus dife ias fund tales con los I
tradicionales.

En un Multinivel tipico existe una Corporacién que tiene un plan de mercadotecnia
donde se establecen bases para descuentos y bonos, ademas de ser la encargada de tener un
stock de productos disponible para los distribuidores, individuos que no tienen ninguna relacion
Iaboral con la Corporacién y que obtienen sus ganancias de dos maneras bésicas: del margen
entre ¢l precio de mayoreo (al que tienen derecho mediante un contrato de compraventa) y el
precio de menudeo al que pueden vender los productos, y de un bono de descuento por
volumen que varia de acuerdo a cada compailia,

Hasta aqui todo se parece mucho a la prictica de negocios normal, sin embargo, el
Multinivel tiene como caracteristica especial el dar un beneficio a los miembros que promuevan
la incorporacién de nuevos distribuidores a la red o grupo de participantes, Por esta razdn, la

5 Profiles of Success. Internet Services Carporation. Charlotte, North Carolina, 1993,
6 Clothier. Op Cit.



tnica forma de iniciar la participacién en un Multinivel es siendo recomendado por una
persona que ya sea integrante del mismo.

El que a este negocio se le conozca también como Network Marketing o Mercadeo por
Redes, tiene que ver precisamente con lo anterior; el objetivo de un distribuidor en el sistema
Multinivel es el construir una organizacién propia a partir de invitar a nuevas personas a
realizar movimiento de producto y a construir cada cual su propia organizacion,
desarrollandose de esta manera un crecimiento exponencial de la red, o network, de
distribuidores.

Contra lo que pudiera parecer, en un Multinivel bien estructurado, no se gana por la
posicién que se ocupa de acuerdo a un origen, es decir el "arriba" y el "abajo”, sino por la
amplitud de la expansion que cada negocio lleve a cabo. Esto garantiza que un nuevo miembro
tiene la oportunidad real de alcanzar iguales o mayores ingresos que los distribuidores
originales.

Para comprender el funcionamiento de un plan de Multinivel tipico dividiremos la
explicacién en dos partes; en la primera, se muestra un ¢jemplo detallado de como opera Ia
tabla de descuento por volumen, para en la segunda pasar a los bonos multiplex, 7

Primera Parte: Mecdnica de los d tos por vol

Nota: Considerar la siguiente tabla de descuento por volumen con una equivalencia de 1 a 1
entre Puntos y Nuevos Pesos,

Nivel de descuento Valor en Puntos
21% 20,000
18% 13,500
15% 8,000
12% 4,800
9% 2,400
6% 1,200
3% 300

TE presente cjemplo fue tomado a partir del Plan de Ventas y Mercadeo de Amway y tiene fines estrictamente
émicos. Para cualquier i ién adicional debe 1 Magual de Referencia para sy Negocio de Amway
de México, §.A. de C.V,




EI gjemplo inicia a partir de un negocio nuevo que realiza un movimiento de N$300.00,
el primer escalén en la tabla, en su primer mes de actividad.

T )

‘[ PATROCINADOR

NEGOCIO A

N§ 300.00

\_ R,

FIG, 1.1

Si se considera un margen estandar de ganancias del 30%, resultan N$90.00 de utilidad
para el distribuidor si este vendiera los productos; sin embargo, hagamos la consideracién de
que muchos de los productos disponibles en la Corporacién sean de uso y consumo diario,
por lo cudl el distribuidor ni siquiera tenga que realizar una venta de producto sino que et
movimiento de éstos resulte del consumo que se lleve a cabo en su hogar, es decir, de sustituir
las marcas habituales por las de su negocio.

Aparte de los N§90.00 ya explicados, el nuevo distribuidor ya alcanzé el nivel de 3% de
descuento, por lo que le corresponden N$9.00 mismos que son contabilizados por las
computadoras de la Corporacion a partir del nimero de contrato de dicho distribuidor, y que se
Ie hardn llegar por correo en un cheque a su nombre.



Si en el segundo mes el Negocio "A" realiza una expansién y forma una red con 6
nuevos distribuidores frontales, invitados directamente por él, Jos resultados son los siguientes:

B

_ y

FIG.1.2

Partiendo de un movimiento de N$300.00 por negocio, 12 computadora detectaria que la
red del Negocio "A" ha realizado un movimiento de N$2,100.00 por lo que le corresponde el
nivel del 6% sobte ¢l volumen total. Hay que notar, por ofra parte que cada uno de los negocios

del 1 al 6 ha alcanzado su 3% por lo que les corresponde a cada uno los N$9.00 asi como en su
primer mes fueron para el negocio "A".

Los resultados finales del segundo mes quedarian asi:

Descuento recibido (NS$ 2,100.00 * 6 %) N8$126.00
Descuento pagado (N$ 300.00 * 3% * 6) -54,00 i*
Para el negocio "A" 72.00
Margen del 30% +90.00
Ingreso Mensual Total: 2° N$ 162.00
MES Negocio A )




En el tercer mes, cada uno de estos seis distribuidores pﬂtrocma a'otros cuatro, todos
realizando un movimiento personal de N$300.00, De esta forma, en el negocno "A" se aleanzo
el nivel del 15% al totalizarse N§9,300.00

Descuento recibido (N$ 9,300.00 * 15 %)‘{ NSI,395.00
Descuento pagado (NS$ 1,500.00 * 6% *6) -] -+ = _-"540.90
Para el negocio "A" " 855.00
Margen del 30% + 90.00
Ingreso Mensual Total: 3° N§$ 945.00

MES Negocio A

El esquema de ese tercer mes quedaria como sigue:

FIG. 1.3




En el cuarto mes cada uno de los nuevas distribuidores en cada uno de sus seis grupos
patrocina a otros dos, teniendo todos un movimiento personal de N$300,00. Cada Negocio del
1 al 6 tendria N$3,900.00 por lo que el negocio "A" llegaria al nivel del 21%, y los resultados
serian los siguientes:

Descuento rectbido (NS 23,700.00 * 21%) N$4,977.00
Descuento pagado (N$ 3,900,00 * 9% *6) ~2,106.00
Para el negocio "A" 2,871.00
Margen del 30% +90.00
Ingreso Mensual Total: 4° N$ 2,961.00
MES Negocio A

EI esquema del cuarto mes es el siguiente:
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En la nota de la pagina 4 del presente capitulo se establece que para efectos del ejemplo
se utilizd "... una equivalencia de 1 2 I entre puntos y pesos...". Cuando s¢ habla de puntos se
trata del hecho de que es comiin y aconsejable que para cada producto o servicio que se
comercialice a través de un Multinivel exista un valor en puntos que sea constante, y un valor
en unidad monetaria que se vaya incrementando, de acuerdo a una politica de precios que
reconozca los efectos de la inflacion de cada pais, etc. Esto permite dos cosas fundamentales:
1) realizar los aumentos de precios sin modificar la mecanica de la tabla de descuento por
volumen y 2) mantener en una posicién atractiva los montos que reciban los distribuidores.

De esta forma, y siguiendo con el ejemplo anterior, al iniciar Amway sus actividades en
México en junio de 1990, la paridad de 1 a 1 de puntos y pesos fue la inicial y el ncgocio "A”
del ejemplo hubiera recibido en ese momento un cheque por $2,961.00. Sin embargo en el
transcurso de estos 3 afios el valor monetario de los productos, también conocido como VN
(valor de negocio), se incrementé en un 55%, por lo que el cheque que recibiria ahora el
negocio "A" seria aproximad e el resultado de multiplicar $2,961.00 * 1.55, lo que es
igual a N$4,589.55 .

El ¢jemplo es meramente didactico, pero a partir de él es posible extraer lo siguicnte:

1. El que en el negocio haya productos y servicios no quiere decir por ese¢ hecho que sea un
negocio de venta, pues como se puede observar, el ejemplo esta desarrollado a partir de una
cantidad de N$300.00 (Base 1990) de movimiento mensual, es decir, basicamente a partir
del consumo familiar.

2. El ejempl ja dos asp fund tales; a) Movimiento de preducto, donde se
busca el formar redes con una demanda estable a pattir de un movimiento minimo por
distribuidor, y b) Duplicacién, pues el crecimiento de la red se da cuando se incorporan a

ella nuevas personas que se convierten en distribuidores, consumen, invitan a otras
personas, que consumen € invitan a otras.. el negocio de crecimiento ilimitado que
buscaban los creadores de este sistema. La duplicacion, un concepto en el que se basa el
éxito de las franquicias por ejemplo, es la palabra clave en negocio del Multinivel como se
analizark mds ampliamente en capitulos posteriores.

3. El negocio "A" llega a determinado nivel de la tabla de descuento y la operacién que se
hece es multiplicar el volumen total de la red por el porcentaje correspondiente; esta
cantidad es ¢ monto a repartir entre los miembros de la red del Negocio "A", y la
computadora inicia Ia asignacion del dinero por los distribuidores que lograron el nivel mas
bajo de la tabla, el 3%, hasta Ilegar al Negocio "A”", cuya ganancia es el diferencial que se
marca entre el descuento logrado por la red en su conjunto y la suma de descuentos pagados
por Ja Corporacion a los distribuidores segin el nivel alcanzado individualmente por cada
uno.



Segunda Parte: Bonos Multiplex.

Si el negocio "A" ganara tinicamente por el diferencial que tiene sobre los negocios de la
red, este serfa un negocio piramidal pues al negocio "A" no le convendria que los miembros de
su red alcanzaran su mismo nivel pues de esta forma no habria un diferencial, ni cheque. Si las
reglas fueran tan simples, existiria una Iucha constante entre un grupo de distribuidores en la
cima viviendo a expensas del trabajo de una red de personas que contarian con poco o ningiin
apoyo de los primeros.

Cuando el Negocio "A" Hegé al limite miximo de la tabla de descuento, se "separa” de
su patrocinador, es decir, para efectos de calculos de volumen no se considera lo que
contribuye el Negocio "A" al negocio de su patrocinador puesto que ambos estén en el mismo
nivel y no se marca un diferencial. Pero el propésito de un sistema como el Multinivel no es el
de reproducir los errores de los sistemas de distribucion convencionales y sus conflictos de
intereses inherentes, sino aprovechar la sinergia que puede generar la asociacién en una red.

Por esta razén es comin que en los sistemas Multinivel s¢ dé un bono a los
distribuidores por el hecho de apoyar la formacién de negocios que hayan llegado al nivel
méximo de la tabla. En el caso de Amway, este bono es el 4% sobre el volumen total del grupo
separado. Asi, el objctivo del negocio "A" una vez que alcanzéd el nivel maximo de la tabla de
descuento, es que algin negocio patrocinado por é] llegue también a ese nivel y recibir asi uno
bono del 4% por todo lo que se mueva en la red de ese negocio.

El bono del 4% es el primero de los Bonos Multiplex, que operan en el Multinivel de
Amway. La naturaleza de estos bonos serd analizada a detalle en el siguiente capitulo, pero se
puede adelantar que es una forma de ingreso residual donde las ganancias actuales estan
basadas en esfuerzos anteriores.

Esta es una de las razones de éxito del sistema Multinivel: Al Negocio "A" le conviene
que cada uno de los negocios que forman su red llegue lo més alto posible, ya que es también
un beneficio para él. Cada quién ganma por su propio trabajo y cada quién obtiene las
recompensas de ello, y el Negocio "A" ganard mas dinero cn la medida en que ayude y ensefie
a otros negocios a incrementar sus ingresos ayudando y ensefiando a otros.

Ademés del bono de 4% por cada negocio al 21%, existen los siguicntes niveles:

» Bono Rubi, 2% adicional por sobrepasar un mes los 40,000 puntos

e Bono Perla, 1% adicional por haber patrocinado a tres megocios que individualmente
durante el mismo mes, logran el 21%. A excepcion del bono Rubi, todos los demds son

acumulables, es decir un negocio en el nivel de Perla recibe sus tres 4% miés el 1%
adicional por este bono. ’



* Bono Esmeralda, que se otorga anualmente a los distribuidores que hayan patrocinado a
tres negocios que se mantienen durante seis meses del mismo aiio fiscal al nivel de 21%. 8

« Bono Diamante, que se alcanza cuando se tienen a seis negocios al nivel de 21% durante
seis meses.

s Bono de Ejecutivo Diamante, que se obtiene cuando se cuenta con nueve negocios que se
hayan mantenido al nivel de 21% durante seis meses.

En México, el miximo nivel hasta ahora alcanzado en el Multinivel de Amway es el de
Ejecutivo Diamante, pero hay todavia mas camino por recorrer: a continuacién se presenta un
cuadro esquematico para apreciar mejor los niveles.

Distribuidor Plata
Distribuidor Oro
Distribuidor Directo
Distribuidor Directo Rubi
D. D. Perla

D. D. Esmeralda

D. D. Diamante

D. D. Ejecutivo Diamante
D. D. Doble Diamante

D. D. Triple Diamante

D. D. Corona

D. D, Embajador Corona

Primer mes al 21%

Tres meses al 21%

Seis meses al 21%

‘Un mes con 40,000 puntos

Tres negocios al 21% un mes

Tres negocios al 21% seis meses
Seis negocios al 21% seis meses
Nueve negocios al 21% seis meses
Doce negocios al 21% seis meses
Quince negocios al 21% seis meses
Dieciocho negocios al 21%% seis meses
Veinte negocios al 21% seis meses

8 Paracfectos de pago de bonos, Amway siguc el calendario fiscal de Septiembre - Agosto.
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1.3 Diferencias con un canal de distribucién tradicional

Las diferencias fundamentales entre ¢! Multinivel y un canal de distribucidn tradicional se
podrén apreciar al analizar sus estructuras en los siguientes aspectos:

a) Longitud del canal de distribucién: Mientras que un canal de distribucion tipico funciona
con una serie de negocios independientes que participan de una ganancia en el proceso de
hacer llegar el producto o servicio del productor &l consumidor (fig. 1.5), en el Multinivel
practicamente se eliminan los negocios intermediarios existiendo una relacion directa entre
los distribuidores y una Corporacién que es fabricante de una linea de productos o que
celebra convenios con proveedores de una pama amplia de productos y servicios. (fig. 1.6).
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b) Facilidad de acceso al canal de distribucién: Para que un nuevo miembro se incorpore
como participante en un canal de distribucién tradicional es necesario que tenga que realizar
una inversién en activos, ademés de una deseable experiencia en el sector en cuestion. Es
decir, la decisién de en qué parte de cierto canal de distribucién se va a posicionar un
negocio nuevo muchas veces estd determinada por el monto de la inversién inicial. En el
negocio de Multinivel no hace falta el realizar un desernbolso importante ya que la tarea del
nuevo participante es la expansion de 1a red o Nenwork ya existente, pues la Corporacion se
encarga de la inversidn en la infraestructura de distribucién necesaria asi como de la
administracion en general, (Fig. 1.7)

LA CORPORACION

« PRODUCTOS Y SERVICIOS EN 50 PAISES.

« GARANTI{A DE SATISFACCION.

PLAN DE DISTRIBUCION DE INGRESOS.

ALMACENA]JE Y TRANSPORTE.

MAS DE 12,000 PRODUCTOS Y SERVICIOS DE DIVERSAS FIRMAS
SERVICIO PERSONALIZADO DE COMPRAS.

PUBLICIDAD NACIONAL DE IMAGEN.

INVESTIGACION Y DESARROLLO.

FiG.1.7
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Naturaleza de 1a promocién: Un canal de distribucion tradicional se basa en la publicidad,
generalmente a través de medios masivos de comunicacitn, como la forma clasica de dar a
conocer las ventajas de un producto o servicio y buscar influir en las compras de un
mercado objetivo de compradores. En un Multinivel no se usa la publicidad de medios
masivos, sino la llamada "publicidad de boca a boca". ?

d) Acceso a los productos: En un sistema tradicional existe una disponibilidad abierta para
todos aquetlos que estén dispuestos a pagar un precio para obtener cierto producto. En el
sistema Multinivel, para tener acceso directo a los productos es mecesario ser un
distribuidor, y para serlo es necesario el ser invitado por una persona que ya esté
participando en el sistema. Por otra parte, se puede tener acceso a los productos de manera
indirecta, siendo cliente de alguna persona que sea distribuidor, con la obvia diferencia en
precio, pues aplicaria un precio al menudeo.

9 Yamell & McCommon. Power Multi-level Marketing. Power House Publications. Austin, Texas. 1991.



e) Relacifn contractual de Ia fuerza de ventas: En un canal tradicional cada uno de los
participantes tiene vendedores a qui tipic te les retribuye un sueldo base,
comisiones, bonos, etc., a cambio de un trabajo personal subordinado. En un Multinivel no
existe relacion laboral alguna entre la Corporacién y la fuerza de ventas ya que esta itltima
estd integramente conformada por distribuidores independientes que sélo suscriben un
contrato de compra venta a precios de mayoreo.

El Multinivel tiene ademas dc las diferencias anteriores una caracteristica fundamental:
es un sistema que busca realizar un cambio en el hébito de cc ) de los particiy de
una manera permanente por una sencilla razon: los distribuidores deben ser los primeros
consumidores los productos y servicios que se mueven en su propio negocio. La 1dgica es que
los distribuidores no parezcan deshonestos al no utilizar los productos comercializados por el
Multinivel y patrocinar a otras personas.

Otro punto sobre esto se refiere a lo puramente econémico: ¢l distribuidor gana dinero al
usar productos de su negocio y, recordando el concepto de duplicacién, al tener una red de
distribuidores que asuman el mismo compromiso. No sirve de nada el tener muchos
distribuidores que no estén educados a por lo menos realizar su consumo personal a partir de
los productos disponibles en el Multinivel. El distribuidor sabe que durante afios ha consumido
productos equivalentes sin obtener un cheque por ello, y de esta manera le es muy interesante
el pertenecer a un Multinivel y empezar a ganar por el mero hecho de consumir. Es por lo
anterior que se desarrolla una lealtad muy especial a los productos, misma que es una
caracteristica sui generis de los sistemas Multinivel.

El nuevo distribuidor en un Multinivel tiene tres alternativas basicas: a) consumir, b)
realizar ventas 8l por menor, y c) iniciar Ia formacién de su propiz red. En un Multinivel
coexisten personas que han elegido alguna de las tres alternativas. Cabe aclarar, sin embargo,
que lo més comin es que las personas que realizan ventas al por menor también consuman y
que los distribuidores dedicados a la construccién de una red, consuman y promuevan
producto, pues este es el primer paso para duplicar negocios sélidos en el Multinivel.

Volviendo a las diferencias con un canal tradicional y recordando el doble papel de
consumidores y distribuidores (duefios de su propio negocio) que tienen los participantes de un
Multinive), es preciso enfocarse en la manera en que estos obtienen los productos de parte de la
Corporacién. De manera general es posible establecer dos procedimientos bésicos: 1) Acudir
directamente a uno de los centros de distribucién que tenga la Corporacién en determinadas
ciudades, o 2) Realizar un pedido via telefonica, fax o computadora (mediante modem) a un
Centro de Atencién a Distribuidores, realizando el pago ya sea con tarjeta de crédito, como
mediante ‘depésito bancario en una cuenta recolectora designada para tal efecto por la
Corporacidén o a través de sistemas electrénicos como Linea Banamex o sus equivalentes de
otros Bancos, recibiendo los productos a través de un servicio de mensajeria especializada
(Estafeta, DHL, etc.).



Otra caracteristica de importancia del Multinivel estriba en que cada distribuidor tiene
un contacto directo con la Corporacion en lo que se refiere al acceso a productos e informacién
relacionada asi como en lo referente a los pagos de descuento por volumen y bonos multiplex.
Esto requiere un sistema de informacién muy tecnificado y desarrollado a partir de la
computadora. Sin el sustento de la informitica, un sistema Multinivel dificilmente podria
existir, y de hecho hay una relacion muy estrecha entre el crecimiento explosivo de estos
sistemas y los avances en materia de i6n y comunicacione
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El papel activo que se le confiere al consumidor / distribuidor / promotor es decisivo
en la diferenciacion entre el Multinivel y los canales tradicionales y es la bandera de un sistema
de libre empresa que ofrece la oportunidad de mejorar su estilo de vida para todas las personas
dispuestas poner un esfuerzo a cambio. Esta oportunidad tan especial serd ampliamente
estudiada en el capitulo siguiente.

1.4 El Sistema Logfstico de Distribucién de Amway de México, S.A. de C.V.

Amway de México, S.A. de C.V. es una empresa de capital 100% nortcamericano
(BEUA) que inici6 sus operaciones es nuestro pais en junio de 1990 y cuyas oficinas generales
se lecalizan en Monterrey, N.L. Para fines de 1993, Amway de México ya superaba los 100
millones de délares en ventas anuales. Este vertiginoso crecimiento no hubiera sido posible sin
un Sistema Logistico de Distribucidn que le permite tener cobertura nacional. Los elementos
bésicos de este sistema son los siguientes: ’

1. - Una estructura informética, basada en la plataforma /BAM AS/400 y conexiones por
medio de redes Token Ring, que le permite procesar "en linea" las 36 mil 6rdenes que se
producen en promedio cada dia en diferentes partes de la Republica. Para llevar a cabo esta
tarea, Amway tiene invertidos aproximadamente 2 millones de délares en equipo de
coémputo, 1*

2. - Una estructura de telefonia de pr fento digital, que le permite recibir a través de
un nimero lada 800, 6rdenes de producto de todo el pais. Ademés, Amway de México
cucnta con "SIRVO" (Sistema de reconocimiento de voz) que hace posible que el
distribuidor 1lame por teléfono para solicitar informacién de su volumen de puntos a la
fecha y esta le sea proporcionada de inmediato por la computadora en forma de voz.

10 g1 Hernldo de México, 30 de noviembre de 1993, P, 7-F



3.

« Una estructura bancaria, que atienda tanto la parte de cobranza, como la de pago de
bonos, Al iniciar sus operaciones en 1990 Amway de México encontré que el sistema |
| de transacci bancarias y electrénicas estaba desarrollado de manera
incipiente, por lo que se trabajé en conjunto con la Banca mexicana para desarrollar
soluciones eficientes en un lapso corto de tiempo. Actualmente, la parte de cobranza de
érdenes telefonicas se realiza a través de la linea electronica Banamex, la cual elabora una
relaci6n de las personas que han depositado sus pagos con la cual Amway procede al envio
del pedido. Por otra parte, el pago de bonos lo lleva a cabo Banca Serfin cuando los cheques
a pagar son superiores a N§ 200.00 y el mismo Banamex cuando son inferiores a esta
cantidad.

. = Una estructura de mensajeria especializada, que permite entregar productos a un precio

estindar para el distribuidor sin importar el peso del pedido y en un plazo de 3 a 7 dias en
cualquier poblacién del pais. Para esta tarea Amway de México seleccioné a Estafela,
siendo a Ia fecha el principal cliente corporativo de esta compaiifa. Por otra parte, Amway
envia mensual domicilio de sus méis de 100,000 distribuidores, €l cheque con el
importe correspondiente a su descuento por volumen del mes inmediato anterior asi como
su revista Amagram y la publicacién Newsgram (bimestral); esta tarea es Hevada a cabo por
el Servicio Postal Mexicano y por Estafeta, !

- Una estructura de centros de distribucién, con el propésito de simplificar el acceso a los
productos en las ciudades de mayor demanda. A fines de 1993 Amway de México contaba
con 15 centros de distribucién en las siguientes ciudades del pais: México D.F. (3),
Monterrey, Guadalajara, Puebla, Tijusna, Chihuahua, Leén, Ciudad Juérez, Culiacén,
Meérida, Morelia, Veracruz y Toluca.

FIG. 1.8

11

Profile of an Invesior. "Setting Up a Distribution Operation: How Amway

Business Mexico_Special Edition 1992,
Adapted Its Direct Sales System to Mexico". P, 22 - 23,




1.5 Cémo seleccionar a la Corporacién de Multinivel Adecuada

Es necesario partir de este hecho: el Multinivel es un sistema de distribucién que ha sido
exitoso y revolucionario en muchos sentidos. Por esto, han aparecido muchas compaiiias que
siguen bési ite este si en su ia, otras que hacen algo parecido, y otras que se
dicen ser Multiniveles y son en realidad sistemas piramidales a todas luces fraudulentos.

JCémo puede una persona comin y corriente identificar a cada una de ellas y no ser
victima de una mala decisién pero sin dejar pasar las buenas oportunidades? A esta pregunta se
tratard de responder ahora lo mis sencillamente posible.

Mark Yarnell, uno de los mas importantes estudiosos del tema, establece tres criterios
basicos para seleccionar a la compailia ideal en el Multinivel:

L.- La compaiifa debe haber estado en marcha por al menos dieciocho meses.
2.- Los productos de la compaiifa deben ser éinicos y no deben encontrarse en ticndas al detalle.

3.- La compaiiia y los productos no deben haber estado en la ciudad por més de diez afios. 2

Yarnell sefiala al primer criterio como el esencial y més importante de todos. Y hay una
razon muy poderosa atrds de esto: Una compaiifa Multinivel se basa ¢n la publicidad de boca
en boca, y i bien esta es su mayor fortaleza, también puede operar en su contra.

Témese como ¢jemplo el caso de una compaiiia que tiene excelentes productos y que se
pone en contacto con 10 experimentados individuos en Multinivel, Supéngase que cada uno de
cllos atrac a 10 més. Este grupo de personas con expetiencia y conocimiento puede hacer que
la fuerza de ventas de la compaiifa crezca en razén de 2,000 a 3,000 personas cada mes. El
resultado es una fuerza de ventas que crea una demanda que desborda la capacidad de
produccién de la compafifa, Los pedidos no pucden ser atendidos o la calidad comienza a bajar,
Lo que comenz5 como una buena publicidad de boca a boca, torné en algo negativo. Entonces
1a compaiiia viene para abajo.

Otro escenario més siniestro es que algunas personas empiezan compaiifas de Multinivel
con la intencién de llevarlas a la quiebra un tiempo después. Estos individuos formen una
compailfa y toman sus utilidades de las cuotas de inscripcién. En seis meses, sin haberse

concentrado nunca en la produccién, ellos pueden cerrar la compafia y cmbolsarse siete u ocho
millones de délares.

12 Yamell. Qp, cit, p. 18-25



Este 1ltimo escenario por desgracia es comin e incluso en México se suscitd hace unos
meses un fraude muy sonado a cargo de la empresa “"Cosmética Corium S.A. de C.V.", también
conocido como "el caso de las bolitas de la ilusién". (Para mas informacién sobre el tema ver
prensa del Distrito Federal de Agosto y Septiembre de 1993).

Por cualquier razdn, el hecho es el siguiente: Noventa por ciento de las companlas
Multinivel van a la quiebra en los primeros dieciocho meses. Por ofro lado, casi todas las
compaiifas que sobreviven los primeros dieciocho meses, siguen los proximos diez afios
permaneciendo fuertes y solventes.

El segundo criterio, productos Gnicos que no estén disponibies en tiendas al detalle, es
clave en el éxito a largo plazo. Esto es porque el fin principal del Muitinivel es formar un canal
de distribucién alternativo, educando a las personas a utilizarlo siempre y de manera exclusiva
cuando se trate obtener los productos que en él se comercializan.

Hablando de productos, es necesario asegurarse de que los productos de la compaiiia
sean altamente consumibles y que sean caros, o mis bien, que estén posicionados como altos
tanto en calidad como en precio. Recordar que se busca que los clientes vuelvan a pedir
productos exclusivos una y otra vez.

El razonamiento detris del tercer criterio, que 1a compaiifa no haya estado en la ciudad o
regién mis de diez afios, €5 quizé uno de los mds debatidos pues estd estrechamente ligado con
1a idea de "saturacién” del mercado potencial. Yernell parte de la base de un mercado potencial
en base a grupos de edad, nivel socioecondmico y érea geogrifica. Como se explicard cn el
capitulo dos, existe un fundamento demogréfico que deshace por completo la idea de saturacion
de mercado, y por otra parte, el factor de diversificacion geografica de una red de distribucion,
hace que la posibilidad de expansién sea ilimitada.

Una vez que se ha determinado el p ial de la paiiia a través del andlisis de sus
fortalezas y debilidades utilizando los tres criterios, se debe contactar con personas que
conozcan los antecedentes de quiénes estén al frente de la compailia. Para cllo, se debe mandar
investigar la compaiiia con Dunn and Bradstreet, o alguna agencia de crédito similar. Es
necesario pescatarse si los directivos de 1a compaiiia se enfocan en los productos o meramente
en cosas como incentivos, ventas de "kits", o cuotas de inscripcién. Un buen gerente de una
compaiiis Multinivel sabe que el producto es importante y que el firmar aplicaciones de
inscripei6n no lo mantendré en el negocio por mucho tiempo.

Yemell concluye con la afirmacién de que la gerencia de la compaiifa debe ser joven y
entusiasta, y anima al nuevo distribuidor a acercarse a platicar con ellos, pues los verdaderos
expertos en la administracién de una compaiiia Multinivel gustan de hablar con ¢l nuevo
distribuidor y entienden porqué éste quiere saber sobre ellos y 1a compailia.



Otro estudioso del Multinivel es Charles King, Ph. D. de la Universidad de Harvard y
profesor de Mercadotecnia en la Universidad de Illinois en Chicago, quien identifica cuatro
grandes etapas en la vida de una compaiiia Multinivel: (FIG. 1.9)

a) Formulacién.- En esta etapa la compailia estd en su infancia: vendiendo producto pero
todavia experimentando varias mejoras posibles,

b,

=

Concentracién.- La red de distribucidn empieza a crecer rapidamente en esta etapa. La
operacion de la compaiiia y el entrenamiento son perfeccionados y las ventas al detalle se
multiplican. Si eso es efectivo, las ventas anuales pueden alcanzar el nivel de los 50
millones de délares.

(9] Mamemum Si el trabajo inicial ha sido bueno, en esta etapa se multiplica el crecimicnto
en la medida en que los distribuidores expenden sus redes y consiguen

nuc\'os clientes.

2/

2

Estabilidad.- En esta ctapa a una compailia establecida y exitosa, que estd
atendiendo con rentabilidad a una base de clicntes sélida, pero que ha penetrado la mayor
parte de su mercado potencial y que por lo tanto crece mas despacio. Un peligro de esta
etapa es que los distribuidores y los clientes abandonen el barco en busca de productos
innovadores.

/ VENTAS ANUALES (MILLONES DOLARES)  ~ \

\ FORMULACION CONCENTRACION MOMENTUM ESTABILIDAD /

FIG.1.9




Siguiendo con King, €l recomienda que los nuevos distribuidores entren a compaitias
con:

1) Buenos antecedentes, una red de distribucién y estabilidad financiera.
2) Un sistema altamente desarrollado de soporte y capacitacién.
3) Un producto que sea verosimil, bueno y consumible.

4) Con perspectivas de crecimiento a través de expansi6n, innovacién o diversificacién de las
lineas de productos. 13

En resumen, la decisi6n de participar en un negocio Multinivel debe de estar basada en
datos objetivos tomados a partir de fuentes confiables. Es aconsejable no tomar una decisién
afirmativa o negativa basfindose en opiniones de personas poco informadas. Los autores
esperan que lo anterior sirva de orientacién para aquellos que estén frente a la oportunidad de
pertenecer a una red de distribucién, pero es necesario recordar que no hay sustituto para el
sentido comtin en circunstancias como estas,

13 Lynch, Colum. The Curve of Prosperity, Entrevista a Charles King. Success. Junio 1993, p. 18
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CAPITULO 2 EL MULTINIVEL COMO OPCION DE INGRESO
2.1 Antecedentes

"Generalmente, esta fuente de ingresos aparece como una posibilldad complementaria al

trabajo estable, pero sus ganancias pueden hacer al la indep dmica. ™

" Mds de 12 millones de profesionales de Network Marketing comercializan billones de délares
anuales en productos y servicios. Més y mds de estos profesionales son ex-ejecutivos,
abogados, corredores de bolsa o doctores.” 3

" En los dltimos seis aflos, veinte por ciento de los nuevos millonarios de Estados Unidos
hicieron su dinero en Marketing Multinivel, El Multinivel es quizd el negocio mds viable,
productivo y de mds alta integridad en la arena de 1a libre empresa."?

Un Multinivel es la asociacién de nepocios independientes que deciden unirse y
trabajar en red para obtener una serie de ventajas. Cada uno de estos negocios estd constituido
por un hombre, una mujer o una pareja, que aportan sus recursos y habilidades para obtener un
beneficio propio.

LQué ¢s lo que hace tan atractivo el Multinivel para una gama bastante amplia de
personas con diferentes antecedentes y objetivos? y jcudles son las diferencias basicas entre el
Muitinivel y otras opciones de ingreso? son lss dos preguntas fundamentales a las que se
proporcionard una respuesta a lo largo de este capitulo.

El Multinivel es comiinmente presentado como una oportunidad de negocio compatible
con la principal forma de ingreso, por lo que el distribuidor puede desarrollar su negocio
Multinivel sin abandonar la seguridad que le significan sus ocupaciones habituales. La palabra
clave aqui es oportunidad, ya que el candidato a distribuidor debe decidir su incorporacién a
un sistema que esta en marcha y al que continuamente se unen nuevos distribuidores. jQué
busca generalmente ese individuo gl iniciar su participacién en un Multinivel? A pesar de la
variedad de respuestas, se puede sintetizar que las personas se convierten en miembros de la
red con la intencidn de mejorar su estilo de vida.

! Smbn Management Diario Expangion. Espaia. Enero 14 de 1988,
2 ing, Mayo 1990.

3 Ynmcll, Mark. Power Multi-Level Markeling. Power Housc Publications. Austin, Texas. Abril 1991.



Desde este punto de vista, 1a demanda del Multinivel estd constituida por la cantidad de
personas que quieran mejorar sus ingresos, tanto en cantidad como en calidad, a cambio de
construir su propia red de distribucién.

2.2 El empleado y la pirimide corporativa,

"En todos los palses desarrollados es iipica la condicion de empleado o trabajador para el
ciudadano moderno. Trabaja para alg de las instituci Busca en ellas su medio de
vida, sus oportunidades, la posibilidad de alcanzar jerarquia’y una funcién en la sociedad, ast
como satisfacerse y realizarse personalmente.” 4

“El ser humano es mucho mds que una mercancia y, sin embargo, lo cierto es que la gente
alquila sus servicios por un precio. Este precio es el salario y es, con diferencia, el mds
importante de todos. Para la inmensa mayorfa de la poblacion, el salario es el #inico
determinante del ingreso familiar™.s

"De 100 p contratadas porque con todas las cualidades debidas y parecen
sobresalientes solo 10 llegardn a algiin nivel de gerencia media y solo una llegard a nivel
ejecutivo,” ¢

Si la condicién de empleado es la preponderante en la sociedad moderna es necesario
analizar sus caracteristicas para cornprender por qué es tan atractivo el Multinivel como opci6n
de ingreso.

El empleado es una persona que presta un trabajo personal subordinado a cambio de una

p ién econémica o sueldo, Conceptualmente el empleado alquila su talento y sus
conocimientos a una entided u organizacién que obtiene un beneficio de ello. Dichas
organizaciones son tipicamente estructuras jerérquicas o piramidales, donde los espacios se

reducen a medida que se va ascendiendo en ellas. (fig. 2.1)

La 23, Biblioteca de Ciencias Econdmicas. El Atenco.
Bucnos Anu, 1991 P4
3 Samuclson, Paul. Economia, Undécima edicion. McGraw-Hill, México, D.F. 1984, p. 610

CRics & Trout. [ntyiciones Ganadoras. McGraw-Hill, México, D.F. 1991.
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FIG. 2.1

La estructura jerdrquica como forma de organizacién goza del prestigio indudable de su
funcionamiento ancestral. Del Egipto Faradnico y la Iglesia Cat6lica hasta el organigrama
multinacional de la IBM, la jerarquia ha sido una estructura cominmente utilizada para hacer
productivo ¢l esfuerzo humano. ’

Sec comenzara por definir algunos limites: el enfoque del capitulo ¢s de naturaleza
econdmica por lo que los autores se centrarin en la condicién del individuo como empleado de
una empresa o entidad y con esto dejar fuera de anélisis otras estr jerdrquicas
tradicionsales como el ejército, los partidos politicos, las iglesias, ete.

La pregunta que se busca responder en este capitulo no es si la estructura jerdrquica
podra superar los problemas a los que ahora se enfrenta, sino analizar la situacién del individuo
dentro de una organizacién con una estructura de este tipo.

La teoria econdmica clasica divide a los factores de produccion en tres categorias: a) los
recursos naturales, b) los recursos de trabajo humano y c) los bienes de capital. De acuerdo

con lo anterior ¢l empleado es, desde el punto de vista econémico, un recurso que ¢sta sujeto a
1a oferta y demanda del mercado laboral,
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La importancia de lo anterior radica en el hecho de que el salario del empleado esta
determinado por ¢l mercado. Es asi, por ejemplo, como un profesional recién egresado de la
universidad Heva consigo una etiqueta de "X" cantidad al mes como empleado, y que a partir de
ahi inicie su carrera en bisqueda de niveles jerdrquicos con mayor ingreso. La légica de la
empresa es fria: hay una gran demanda de trabajo y si alguien no acepta las condiciones puede
irse: habré otro que silo haga. La empresa es ante todo un negocio y lo que le queda al nuevo

profesional como leado es adquirir rapid nuevas habilidades para dife iarse en el
q p p
mercado laboral y ilegar a ser mas cotizado.
Elizabeth Katsivelos, directora de la Maestria en Administracién de la Columbi

Business School, blece que “los trabajadores que sobrevivirdn en el futuro serdn aquellos
que estén conscientes del valor del cambio, sean tolerantes a la incertidumbre y estén abiertos
a adquirir nuevas habilidades", Esto es porque has corporaci estan llegando a los
Hmites de su crecimiento y son menos capaces de ofrecer una seguridad en el empleo. El
resultado es que miles de trabajadores son forzados a pensar en nuevas formas de ganarse la
vida. 7

La condicién de empleado no implica arriesgar un capital sino aportar su esfuerzo para
que el capital de otros, los accioni o dueflos de la empresa, rinda una utilidad. Cuando
hablamos de empleado abarcamos todos los niveles de la estructura jerirquica, pues ¢l hecho de
1as diferencias en el salario y responsabilidad no implica un cambio conceptual profundo. El
empleado puede en cualquier momento ser despedido, algunos con su respectiva liquidacién y
otros incluso sin ella. Esa aparente tranquilidad que traia consigo ¢l ser empleado de una gran
corporacitn y tener un alto cargo en ella es cosa de tiempos pasados, baste solo recordar los
30,000 empleados que IBM, la empresa paradigma de la politica de empleo pleno, liquidd en
1992, o la manera en que Ford Motor Company despidié a Lee Iacocca,

El empleado tipico estd sujeto a condiciones de trabajo como cumplir con un horario

ido, tomar determinados dias festivos y de vacaciones al aflo, etc, a cambio de un
salario que cobra periédicamente y otras prestacionies. Las condiciones de trabajo v los
ingresos de un empleado podrén modificarse un poco conforme se asciende en Ia estructura
Jjerérquica pero lo fundamental persiste: ¢l empleado alquila su tiempo a cambio de dinero, y
sus ingresos futuros dependerén de que siga siendo (til para la empresa en que trabaja y no s6lo
€s0, sino que esa empresa subsista a la creciente competencia internacional.

1.1

7 Newsweck. Junio 14,1993, p. 16
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1.3 Los ingresos lineales y los ingresos residuales

A continuacion se analizaré en el terreno conceptual 1a 16gica del sueldo de un empleado
como la compensacién econdmica a un trabajo desempefiado. La perspectiva con la que se
iniciard este andlisis es la de relacionar el tiempo requerido para desempeiiar el trabajo y el
comportamiento de los ingresos percibidos a lo largo del tiempo. De esta forma, si se desea
trazar una grifica de la dindmica tipica de los ingresos de un asalariado podemos ubicar la linea
del tempo en el eje de las X, mientras que el eje de las Y corresponderd a los ingresos
derivados del trabajo. (fig. 2.2)

INGRESOS VS TIEMPO

INGRESOS i

.,
5 ——.

\ TIEMPO /

FIG. 2.2

En esta grafica se aprecia el comportamiento de los ingresos de un asalariado o, mas
ampliamente, la naturaleza de los ingresos lineales. Estos ingresos son el resultado de
intercambiar unidades de tiempo (horas trabajadas) por unidades de dinero. En la dinamica del
ingreso lineal, se trabaja un tiempo y se recibe un ingreso correspondiente al periodo
trabajado, y para obtener dinero de nuevo es necesario trabajar otro periodo.

El ingreso lincal no es de ninguna manera exclusivo de los empleados, sino que es el
tipo de ingreso convencional en la vida econdmica en general: una empresa vende y obtiene
utilidades en un ejercicio contable y para volver a obtener utilidades el afio siguiente tiene que
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vender nuevamente, realizando un esfuerzo nuevo cada afio, Una empresa o una persona con
ingresos lineales no perciben un centavo del trabajo o las ventas hechas en el pasado, sino de
las realizadas en el presente. Es decir, en el momento e que una persona o empresa deja de
realizar el trabajo o de vender, también deja de recibir el ingreso correspondiente.

Lo anterior puede ser en extremo obvio, pero da la pauta para comprender mejor la
naturaleza de los ingresos residuales. Este tipo de ingresos son los que se obtienen por un
trabajo realizado en el pasado, con lo cual desaparece la relacién de intercambio entre
unidades de tiempo y unidades de dinero que caracterizan a los ingresos lineales.

El ingreso residual estd en funcidén de los beneficios que produce en el presente cl
trabajo realizado en el pasado. Una gréfica donde la linea del tiempo sea el gje de las X, y los
ingresos residuales sean el ¢je de las Y, es la siguiente; (fig. 2.3)

INGRESOS RESIDUALES

~ M

INGRESOS

\_ TIEMPO J

FiG. 2.3

En Ia gréifica anterior, en el momento cero se hace un trabajo ( A ) que no se vuelve a
realizar en el tiempo, percibiéndose por €1 un ingreso en el futuro. E1 comportamiento de ese
ingreso depende de la utilidad que ese trabajo vaya teniendo a2 cada momento, pudiéndose
incrementar, estabilizar o decaer.
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Ejemplos tipicos de ingresos residuales son los derechos de autor, sobre los cuales un
compositor, un escritor, o una compailia de software, recibiran ingresos de un trabajo realizado
en ¢l pasado.

En un Multinivel bien estructurado es frecuente encontrar un tipo de ingresos residuales
llamado ingreso "multiplex"”, que también proporciona ganancias actuales basadas en ingresos
anteriores. Lo especial del ingreso multiplex es que esté en funcion del esfuerzo de otras
personas. &

Una de las bases para llegar a comprender el porqué el ingreso multiplex es un ingreso
justo y ético, es el recordar el funcionamiento bisico de las franquicias, donde el pago de una
regalia sobre los ingresos anuales es una practica comin. El franquiciante oftece al
franquiciatario su conocimiento, soporte publicitario y de marca, etc. a cambio de compartir un
beneficio o regalia. Es decir, el franquiciante ya no estd haciendo un trabajo operativo para
obtener un ingreso lineat, sino que comparte su conocimiento con otros que realizarin el
trabajo de mantener sus negocios en marcha bajo las politicas y procedimicntos de la cadena de
franquicias.

Algo similar ocurre en el Multinivel donde es posible llegar a un nivel de ganancias alto
y dejar de hacer el trabajo operativo del negocio , y al mismo tiempo seguir percibiendo un
ingreso si existen personas dentro de esa red de distribucién a las que se les haya ensefiado bien
como hacer el trabajo y que a su vez estin ensefiando a otras.

Siendo la base del proceso 1a transmisién del conocimiento, se explicaré con detalle en
el capitulo siguiente la importancia de contar con un sistema de capacitacién y apoyo para el
desarrollo de un negocio en el sistema Multinivel.

£ Clothier, Peter. Marksting Multinivel. Promociones Jumerca. Valencia, Espafia, 1991,
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2.4 La dinfimica de los ingresos personales en un Multinivel

Se procedera al analisis del comportamiento de los ingresos de una persona en un
Multinivel. El primer punto a recordar es que una de las caracteristicas principales de este
sistema es que cada individuo tiene un negocio propio, y que para tener éxito en el desarrollo
de este negocio es necesario que cada quien aporte el trabajo que sea necesario para alcanzar
sus objetivos,

Si algunos llegaron a pensar que este negocio puede ser una manera "cémoda, répida y
ficil de hacer mucho dinero”, 1a mala noticia para ellos es que no hay lugar en el mundo de los
negocios, ni en ningiin aspecto licito de la vida real, para una idea tan llena de ingenuidad y
simpleza.

De esta manera, si una persona entra a participar en un Multinivel, y no pone ningin
trabajo, no obtendré ningun resultado; si pone poco trabsjo, su ingreso serd poco; pero si
realiza un esfuerzo sistemético y consistente en el desarrollo de su negocio puede obtener un
ingreso tan elevado que le permita dejar de hacer sus actividades habituales y modificar
radicalmente su estilo de vida.

Por lo anterior, no es posible garantizarle a alguien que "se va a hacer millonario" si
desarrolla este negocio, o que no haya que invertir esfuerzo y dedicacion para alcanzar la
independencia econdmica. Hay que recordar que el Multinivel es un negocio de oportunidad,
esto es, requiere que la persona tenga la suficiente visién para comprender el potencial de esta
ides, y se decida a ponerla en practica, fijar qué es lo que quiere obtener a través del negocio y
realizar un compromiso consigo mismo en cuanto al tiempo de dedicacidn que va a invertir en
€l. La importancia de estos puntos serd ampliamente analizada en el capitulo siguiente.

Una vez aclarado lo anterior, los autores analizarin el comportamiento de los ingresos
de un distribuidor promedio. Para esto, dividirén en tres etapas la vida de un negocio en ¢l

Multinivel: a) inversién, b) consolidacion y c) explosién.

A continuacién, sc presenta una explicacién de cada una de ellas tomando como base el
plan de mercadeo de Amway.

a) Inversidn.- En esta primera etapa el nuevo distribuidor realiza un trabajo constante de
auspiciamiento al mismo tiempo que va aprendiendo nuevas técnicas y mantiene una actitud
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" cormrecta a través de la utilizacion de un sistema de capacitacion y apoyo, y de su linea de
auspicio, El principal objetivo es construir una organizacidén sélida al nivel de 21%.
Partiendo de una dedicacién promedio de 10 a 15 horas semanales, es posible que esta etapa
se complete en un periodo de 4 a 7 meses en promedio. Hasta ahora el ingreso que se ha
recibido es un ingreso lineal.

b) Consolidacidn.- Si el distribuidor s¢ mantiene durante seis meses al nivel de 21% se
convierte en Distribuidor Directo, y tiene derecho a cobrar un ingreso residual del 4% de por
vida y con cardcter hereditario por el volumen que se registre en alguna organizacién de su
grupo cuando ésta llegue al nivel de 21%. Para esto el distribuidor pondrd énfasis en la
bisqueda y/o formacion de lideres con el suficiente compromiso y conocimiento como para
que lo "dupliquen”, es decir, que estén dispuestos a poner el trabajo necesario para alcanzar
el nivel de 21%. Esta etapa concluye cuando el distribuidor tiene por lo menos tres
organizaciones frontales al nivel del 21% no sélo en movimi de prod sino de
acuerdo a los requerimientos del sistems. En esta etapa el distribuidor ya recibe ingresos
residuales por el movimiento mensual de su grupo.

c) Explosidn.- En esta etapa ya sc¢ ha generado una inercia bastante fuerte en la organizacién
del distribuidor, el grupo crece exponencialmente y se diversifica a lo largo del pafs. EI
distribuidor sigue apoyando a sus tres grupos fuertes pero también trabaja para llevar a otros
tres grupos al nivel de 21%. La meta es llegar a nivel Diamante, es decir, tener seis
organizaciones frontales al nivel de 21% durante seis meses. La explosion se refiere al hecho
de que se tiene un grupo altamente motivado y capacitado para ensefiar a los nuevos
distribuidores a llegar a niveles superiores, registrindose un proceso acelerado de
transmision del conocimiento y de gran crecimiento. Una vez hecho esto, la tarea pucde
continuar hacia niveles més altos pero el hecho es que el distribuidor ya recibe un bono de
ingresos residuales que es calculado no sélo tomando en cuenta el volumen mensual que
realiza su organizacién sino el que se produce a nivel nacional e internacional. Esto elimi
un factor que podsia causar competencia entre las organizaciones de un mismo Multinivel, y
a nivel personal significa, para la inmensa mayoria de poblacién, haber alcanzado un nivel
de Independencia Econdmica, concepto que se analizara enseguida. (fig.2.4)
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DE INGRESOS LINEALES A INGRESOS RESIDUALES
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L_./ INGRESOS RESIDUALES
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FIG. 2.4

2.5 La Independencia Econémica Personal

Es importante destacar que el Multinivel cuenta con un tipo de ingresos sui generis a
través de los cuales es posible romper con la relacion tiempo - dinero de losi mgrcsos lineales, y
a través del cuil una persona puede alcanzar la Independencia E i diendo por
ella control los factores tiempo y dinero, principales determinantes de muchos aspectos de su
vida.

Esto es posible ya que existe la cportunidad de que una persona inicie su negocio
Multinivel a tiempo parcial de dedicacion, y que en un plazo de 2 a 5 aflos, el ingreso que esté
percibiendo sca varias veces més alto que el gue obtiene con sus actividades habituales, y sobre
todo, que sea un ingreso cualitativamente mejor (multiplex) lo que le permitiria disfrutar de
tiempo y dinero aun si Hegara a retirarse del negocio del Multinivel.
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Independencia Econdmica es un concepto bésico en el Multinivel, por que es el
"premio” que atrac a personas de diferentes antecedentes e intereses hacia este sistema de
distribucién. Muchas p podrén tener un ingreso bastante bueno pero no el tiempo libre
que cllos quisieran, y por otra parte hay personas que si disponen de tiempo pero no de un
ingreso satisfactorio.

Lo anterior ocurre por las caracteristicas de los ingresos lincales, mismos que percibe ia
mayor parte de la poblacion mundial, y porque a medida que se "sube" en la pirimide
corporativa existe mis responsabilidad y con frecuencia parece que los altos ejecutivos ticnen
"dedicaci6n exclusiva" a la empresa, es decir que pueden ser requeridos en cualquier momento
sin importar horarios, dias de festivos, vacaciones, etc. si es necesaria su presencia. Por otra
parte, el dueflo de un negocio que inicia, trabaja muchas veces més horas por semana que
cualquiera de sus empleados, por una razén evidente: desea sacar el maximo provecho de su
inversién, pues esta arriesgando su dinero, y quiere estar al frente de su negocio, donde pone
todo su esfuerzo para obtener 1a méaxima utilided.

Retomando el concepto de Independencia Econdmica, y véase lo que esta puede
significar en la vida de una persona. Uno de los puntos bésicos es el que una persona con
Independencia Econdmica es un individuo que ha alcanzado la cima de la libertad personal, ya
que para él es posible hacer lo que quiera hacer, sin tener limitacién por concepto de tiempo o
dinero. El Multinivel estd formando una nueva clase social: personas que no necesariamente
son las mis ricas, sino las que poseen una mejor calidad de vida en términos de tiempo y
dinero. Sin embargo, para acceder a este nivel de independencia econémica, es necesario
realizar un buen trabajo en forma consistente, y la cstadistica demuestra que son pocas las
personas que estan dispuestas a poner el esfuerzo necesario para alcanzarla. De esta forma, el
Multinivel no es un negocio que garantice un éxito sin trabajo de por medio, sino que para
alcanzar el éxito en este sistema se requiere de la disciplina, constancia y entusiasmo del
individuo que en ¢l incursiona, ademas de otros el s fund les como el respaldo de
una Corporacién s6lida y la utilizacién de un sistema de apoyo.
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2.6 Breve descripcién de la pablacién y el ingreso en México

En el los Censos Generales de Poblacion y Viviends, se encuentran datos muy
ilustrativos en lo referente a la situacion de los habitantes de México que permitirin
comprender el impacto que este negocio tiene y puede llegar a tener en este pais,

De acuerdo al Censo de 1990, residian en el pais 81'249,645 habitantes. Esta cifra nos
indica que México duplicé su poblacion en los dltimos 25 afios, creciendo en el periodo 1980 -
1990 a una tasa de 2.3% en promedio anual. (fig.2.5 y fig. 2.6)

Evolucién de la poblacién de 1930 a 1990

1970

1590
81249,675

48'225,238

~25'791,017
16'552,722 )

| V ' FIG. 2.5

L Tasa de crecimiento de Ia poblacién
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Poblacién econdmic te activa e inactiva (miles de personas)

. POBLACION TOTAL -

Y .TABABRUTADE '™

' PARTICIPACION
1950 25,791 8,345 32.4%
1960 34,923 11,253 32.2%
1970 48,225 12,910 26.8%
1980 67,383 23,688 35.2%
1990 81,250 23,403 28.8%
FIG. 2.7

Un renglon de especial importancia para la presente investigacion es la estructura por
edades de la poblacion, misma que muestra el comportamiento siguiente:

Piramide poblacional por grupos de edad y sexo, 1990.

HOMBRES

FIG. 2.8



RANGO DE EDADES

Hombres Mujeres
159,481 2 214,014
179,820 222,012
277,835 313,001
394,031 432,996
567,641 616,010
769,917 841,400
918,864 975,620

1,161,875 1,231,916
1,452,573 1,519,287
1,705,013 1,792,757
2,210,565 2,368,551
2,578,736 2,808,883
3,050,595 3,353,917
3,738,128 4,091,035
4,759,852 4,904,511
5,230,658 5,158,434
5,338,285 5,223,949
5,160,002 5,035,176

FIG. 2.10

En la estructura por edades se puede observar que el 38.3% de la poblacion ¢s menot de
15 aflos y que el 4.2% tiene 65 afios o mds. Asimismo, destaca el hecho de que la poblacién del
pais es mayoritariamente “joven" ya que la mitad de 1a poblacion tenia entre 0 y 19 aflos en
1990.

A continuacion es necesario analizar los ingresos de 1a poblacién en México. El censo

de 1990 da una cifra de 23'403,413 personas en el renglén de poblacion ocupada. De este
numero, el 76.40% corresponde a hombres y el 23.60% a mujeres.
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Poblacion ocupada en México segiin grupos de ingreso (Censo de 1990)
(El ingreso se presenta por rangos de salario minimo). (fig. 2.11)

Poblacién total ocupada 23'403,713 100.00%
No recibe ingresos 1'650,126 7.22%
Hasta 50% de un S.M. 1'558,000 6.66%
Mas del 50% y menos de un S.M. 2'960,090 12.65%
Un Salario Minimo 98,669 0.42%
Masde 1 S M y hasta 2 SM 8'489,910 36.28%
Mis de 2 S.M. y menos de 3 S.M. 3'542,069 15,13%
De 3 8.M. y hasta 5 S.M. 2'283,543 9.76%
Mis de 5 S.M. y hasta 10 S M. 1'192,312 5.09%
Mas de 10 S.M. 588,457 2.51%
No especificado 1'000,237 4.28%

FIG. 2.11

2.7 Anilisis del impacte demogrifico y econdimico sobre el Multinivel,

Una vez que se ha presentado esta breve descripcién de la poblacion en México, es
necesario analizar la relacién que existe entre este marco demografico y ‘econémico con el
crecimiento de los negocios Multinivel,

El punto de partida de este anélisis es comprender que este es un negocio swi generis en
lo que se refiere a la determinacion de su demanda: no se puede pensar que los distribuidores
del Multinivel son cquiparables a los clientes de un club de compras, ya que existe una
motivacién diferente en los primeros al mero hecho de adquirir un producto de "buena calidad a
buen precio”. Lo cierto es que la gran mayoria de los distribuidores entra buscando mejorar su
ingreso personal, su calidad de vida.

Esta circunstancia representa un reto para la investigacion de mercados tradicional, pues
para medir la demanda es necesario distinguir entre ¢l factor aceptacién del producto per se, y
1a atractividad del plan de mercadotecnia para aquellos posibles distribuidores.
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La idea del Multinivel parte del hecho de en todas partes hay una demanda casi
constante de ciertos productos, por la sencilla razén de que son productos consumibles y de uso
frecuente. Asi, el Multinivel tiene como objetivo el expandirse para captar el mayor niimero de
personas dispuestas a comprar esos productos de un nuevo canal de distribucién, obteniendo un
beneficio econémico inmediato por ello y teniendo la posibilidad de alcanzar un ingreso
adicional si se convierten en promotoras de la utilizacién de este canal.

Asf, Ia verdadera demanda de un Multinivel es sencillamente el nimero de personas que
quieren mejorar su calidad de vida y estan dispuestas a poner un esfuerzo adicional para ello.
Hay que reconocer, sin embargo, que esta es una afirmacién subjetiva pues jcémo se puede
identificar el deseo del individuo por mejorar su situacion? o jcémo saber si esa persona estarfa
dispuesta & realizar cierto tipo de trabajo adicional con este proposito?

Al ser las anteriores preguntas de dificil respuesta, considérese como el indicador mis
adecuado, a la distribucion del ingrese en una sociedad determinads. Segin datos del INEGI
sobre México, en 1984 sélo ¢l 10% de la poblacién concentraba el 33 por ciento del ingreso
nacional y en la actualidad (1993) este niicleo eleva su participacién a 38 por ciento, El1 90%
restante disminuyé su participacién en la riqueza de 67 por ciento a 62 puntos porcentuales,
donde ¢l sector més castigado fue Ia clase media. ®

Carlos Tello y Nora Lustig exponen que las causas de la concentracion del ingreso se
ubican en la naturaleza de politicas econémicas aplicadas en los tltimos 10 afios: " Desde que
comenzé 1a crisis  de 1982, s¢ dio un proceso re distributivo importante que movilizd los
recursos del sector salarial para llevarlos al no salarial®, 10

De esta forma, es evidente que existe una demanda en México para una opcién que
permita aumentar el ingreso personal sin necesidad de realizar una inversién cuantiosa, es
decir, la demanda para ¢l negocio del Multinivel estd mis que garantizada.

9 ElFinanctero, Martes 28 de Septicmbre de 1993. p. 24.
10 Tello / Lustig. Crigly econémica y_niveles de vida en México, Ceatro de B isciplinarias de la
UNAM. 1993,
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Desde el punto de vista demogrifico la situacién es bastante promisoria, en el sentido de
que Iz estructura poblacional en México tiene una base de nifios y jévenes bastante amplia. Este

es un argumento muy fuerte en contra de la idea de una posible saturacién del negocio a largo
plazo.

Asi, los autores concluyen que la demanda del Multinivel estd en funciéﬁ de dos

factores: 1) el ingreso de a poblacioi dmie te activa y 2) la pirdmide poblacional
por grupos de edad y sexo, y que en el caso de México, ambas variables muestran un
comportamiento tal, que es previsible un incremento te en la expansién de los negocios
Multinivel en el pais.
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CAPITULO 3 EL SISTEMA DE CAPACITACION Y APOYO

3.1 EL PORQUE DEL SISTEMA

"Comparemos a dos grupos: uno con 10 distribuidores escuchando cintas diariamente y
istiendo a las actividades, y otro con 1000 distribuidores que no estén haciendo esto. En un
aflo, el primer grupo superard ampliamente al segundo." 1

3.1.1 Antecedentes

Para comprender la importancia del sistema en el desarrollo de un negocio Multinivel, es
necesario entender con claridad las razones por las que este sistema fue creado.

{Qué es lo que ocurria en los principios del negocio de Amway, cuando no existia un
sistema de capacitacion y apoyo?: por la misma naturaleza del plan de mercadeo, entraba gente
nueva todos los meses pero también abandonaba el negocio un namero ignal de distribuidores,
De esta manera, el efecto neto era cero, o incluso negativo y no era posible desarrollar redes
s6lidas, pues aunque se ponia un gran esfuerzo en la edificacién de redes, éstas se cafan en
cuanto crecian a tal tamafio en donde era cada vez més dificil transmitir la informacién
personalmente sin que esta se distorsionara,

Los distribuidores tenian que enfrentar cada uno por su cuenta la tarea de construir su
negocio y muchos de ellos entraban sin tener una idea clara de qué es lo que podian alcanzara
través del negocio, y de esta forma su motivacién era débil o ripidamente se iba bajando ante
los problemas del dfa a dia.

Ante esta situacion, hubo distribuidores que se percataron de 1a necesidad de un sistema
de apoyo y capacitacion que fuera comin a la red de distribucion y a través del cuél fucra
posible crecer rapida y consistentemente. (Cuales eran los puntos fundamentales a atendex? y
¢Cudl seria la mejor manera de cumplirlos? eran las preguntas que flotaban en el ambiente.

! Kenny Stuart. Como Construir yna Qrganizacién, Cassett producido por Uninet de México, 5.A- Mexico, D.F. 1990.



3.1.2 La Necesidad del Sistema

El desarrollo de un sistema privado de capacitacién y apoyo es resultado de haber
detectado los problemas y necesidades de los distribuidores de un Multinivel. A continuacidn
se presenta el andlisis de las principales demandas al respecto:

3.1.2.1 De empleado a empresario

Para comprender mejor esta situacién es preciso ubicarnos en el hecho de que cada
distribuidor tiene un negocio independiente. Esto hace que el Multinive! sea un negocio de muy
facil acceso desde cualquier punto de vista, para la generalidad de las personas. Lo anterior es
sin duda una gran ventaja pero tiene sus pros y contras: generalmente la mayoria de los
distribuidores proceden del mundo laboral, por lo que es para ellos una nueva experiencia
realizar actividades relacionadas con la pl i6n, organizacién, direccién y control de su
propio negocio.

El Sistema busca apoyar a los distribuidores en esta tarea, existiendo un Patrén o
Manual donde se describe paso a paso cdmo fijarse objetivos, cémo organizar el trabajo, como
verificar ¢l progreso mensualmente, etc.

Sin embargo el punto fundamental no es tanto el hecho de informar a los distribuidores
cémo se administra el negocio en el Multinivel, sino que antes de ello es necesario que cada
distribuidor tenga en claro el porqué va a desarrollar su ncgocio, cudles son sus objetivos a
corto y largo plazo, pues estos serin la base de su motivacién y su trabajo dia con dia.

Aquf se analiza uno de los aspectos bésicos del fenémeno social que es el Multinivel, la
motivacion, Una organizacion de distribuidores ¢s 1a suma de personas con objetivos propios,
es decir, cada quién establece sus metas y tiene la motivacién para alcanzarlas.

Asf, el Multinivel con un Sistema de apoyo se un negocio muy puro desde el punto de
vista humano, en el sentido de que no existe una manipulacién de las personas, ni se les tiene
que "motivar" o comprometer & alcanzar objetivos corporativos, sino que cada quién trabaja
para lograr sus propias metas.
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Y aunque esto suena bastante bien, es uno de los puntos mas dificiles de manejar, ya que
la persona promedio no esta habituada a fijarse metas por st misma y alcanzarlas en la fecha
que sefiale. Ahora ya no hay jefe ni hay cuota de ventas: no pasa nada si no se hace nada. Pero
el distribuidor debe darse cuenta de que no es més ya el empleado que hace lo que le dicen
debe hacer, sino que es un empresario con su propia motivacién y que debe poner todo el
trabajo que sea necesario para alcanzar sus metas. En el capitulo cuatro los autores proponen
algunas técnicas especiales que ayudaran a los distribuidores a fijarse metas, organizarse mejor,
y obtener asf mayor provecho de su trabajo.

3.1.2.2 Inspiracién y orientacién a la accién continuada.

Si bien la motivacién es un proceso estrictamente individual, dentro del sistema se
reconoce la necesidad de que el distribuidor pueda inspirarse a partir de que otros més exitosos
compartan con él sus experiencias. La misién de estas personas de éxito es el despertar en los
distribuidores el deseo por alcanzar sus objetivos personales a través de la accién continuada.

De poco serviria un "sistema de motivacién” si cada distribuidor no supiera qué es lo
que quiere y do espera al 1o. Por lo tanto, el sistema sicmpre hace referencia a los
"suefios” o "metas” en general, y cada quién ubica eso en su propio contexto.

El sistema reconoce el hecho de que la motivacién no cs constante, y que es frecuente
que se¢ presenten ciclos de motivacién - desmotivacidn, hasta en las personas mis
acostumbradas a trabajar con metas. Con la utilizacién del sistema se pretende que estos ciclos
no sean tan profundos, y que el disujbuidor no se desmotive al perder de vista su objetivo
inicial.

Asimismo, si el sistema no impulsara a los distribuidores a la accién continuada,
diffcilmente habrfa crecimiento de las redes, pues la motivacién persons! se nutre de ir
alcanzando metas progresivas, y es evidente que sin accién no puede haber avance alguno, Por
esto, el sistema orienta al nuevo distribuidor a ponerse en accién ripidamente, y con ello se
evita tener a un grupo pasivo de personas, que por lo mismo no cbtendré resultados, y que se
podria llegar a convertir en un céncer dentro de 18 red.



3.1.2,3 Asociacién y Reconocimiento.

Una parte clave del fenémeno social que repr las organizaciones del negocio
Multinivel es el hecho de que a pesar de que cada negocio es independiente, existe una
profunda asociacion entre las personas que conforman una red de trabajo.

El ser humano ¢s un ser gregario, y el Multinivel no pucde pasar esto por alto, sobre
todo si se considera que pertenecer a un grupo es importante, pero més ain el hecho de
asociarse con gente positiva y exitosa. De esta forma, la asociacién busca fortalecer los lazos
de amistad y camaraderia entre los miembros de la red con el fin de crear un clima propicio
para el crecimiento de la organizacion.

Lo especial de esto es que el negocio de Multinivel se convierte en un punto en comin
para miles de individuos con diferentes antecedentes y nivel socioecondémico, en una
oportunidad de pertenecer a un grupo de personas que ticnen el propdsito de mejorar su celidad
de vida al ayudar a otras personas a conseguir sus objetivos,

Y cuando se pertenece a un grupo, una de las mas altas satisfacciones que pucde obtener
una persona es ¢l aplauso y reconocimiento por parte de éste, pucs el -dinero que una persona
puede ganar es un premio justo 8 su trabajo, pero este premio se magnifica cuando va
acompaiiado de la admiracién y el respeto por parte del grupo del que se es parte.

J.1.3 Principales objetivos del sistema.

Al comprender que el negocio de mercadeo por redes es un negocio de personas y que
posee caracteristicas que le son tnicas, se hizo patente la necesidad de construir un sistema de
capacitacién y apoyo que fuera la basc para educar a miles de nuevos distribuidotes con
diferentes antecedentes y objetivos.

El primer objetivo del sistema es unificar la informacién. Un sistema de redes de
trabajo o networks es el adecuado para transmitir més répidamente y sin distorsién una gran
cantidad de informacién. Esto es de gran importancia por lo siguiente; mientras mas pura se
mantenga la informacién, més oportunidad tendrd el nuevo distribuider para visualizar el
potencial del negocio y desarrollarlo con resultados positivos.
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El segundo objetivo es mantener el negocio duplicable, es decir, que sea un negocio
ficil de aprender y enseiiar, sin complicaciones innecesprias que retardarian el crecimiento o
que pudieran excluir a algunas personas por falta de tiempo o preparacion especial.

EIl Multinivel debe crecer como células que se mulliplican, por lo que la informacion que
cada célula debe ser Ia necesaria para que la expansion st produzea de manera solida y a gran
velocidad. La duplicacién es el concepto clave, pues lo que busca el distribuidor en el
Multinivel es encontrar a otros a quien enseiiar, para que ¢ su vez enseiien a otros. (fig. 3.1)

El ciclo del negocio se visualiza de la manera siguicnte:

1) CONSUMR

) ENSENAR 2) PROMOVER

9 NDER 3} AUSPICIAR

} CONSUMIR

5) ENSERAR 2) PROMOVER

PROCESO DE DUPLICACION 4) APRENDER

3) AUSPICIAR

FIG. 3.1

siendo el propdsite fundamental de la duplicacion que el nuevo distribuidor haga todos los
pasos del proceso y ensefie a otros a hacer lo mismo asi tumple con uno de los principios
fundamentales del negocio y es el que este fuera repetitivo.
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Por otra parte la duplicacién permite que el negocio sea universal es decir, que se pueda
desarrollar de 1a misma manera en todas partes. De esta manera no hay diferencia de fondo en
cémo desarrolla un distribuidor este negocio en Bélgica, Japén, Guatemala o Australia, ya que
los procesos fundamentales son comunes a todos.

El sisterna tiene como tercer objetivo el ser accesible en todo momento al
distribuidor, sin importar tiempo ni di ia. Esto es fund I si tomamos en cuenta de
que para desarrollar el negocio a gran escala es necesario educar & miles de personas, y que
debe ser accesible para cada una de ellas cierta informacién que les permita aprender conforme
tengan tiempo disponible. El contar con un sistema de libros y cassetts, permite al distribuidor
obtener informacion sin que sea necesario ver a ninguna otra persona. Asimismo, el grupo de
este distribuidor estd aprendiendo aunque el no esté personalmente con cada uno de los
miembros de su red.
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3.2 DESCRIPCION DEL SISTEMA DE CAPACITACION Y APOYO.

El desarrollo del Multinivel a gran escala se debe a la aplicacién de sistemas de
capacitacion y apoyo que se fueron disefiados especialmente para este negocio.

El sistema Yager, aplicado al plan de mercadeo de Amway, serd objeto de descripcion y
andlisis a lo largo del presente trabajo. Lo primero que hay que comprender es la independencia
que existe entre 1a Corporacion, en este caso Amway, y el sistema de capacitacién y apoyo.
Este es un sistema privado, es decir, desarrollado por una entidad que no tiene lazo alguno ni
en lo econdmico ni en lo juridico con la Corporacion. (fig. 3.2)

FIG. 3.2

Cuando hablamos dc Sistema Yager, o simplemente sistema, los autores se refieren al
desarrollado por Dexter Yager para su negocio de Muitinivel en Amway en la década de los
sesenta y que se ha ido perfeccionando cada vez més, siendo ahora el més utilizado por los
distribuidores de esta compaiiia en México.

44




Las partes del sistema son las siguientes:

A) Linea de auspicio.
B) Hermramientas: Libros, cassetts, material de apoyo en general.
C) Actividades: Conferencias abiertas, Seminarios, Convenciones.

3.2.1 Linesa de auspicio

La linea de auspicio esta formada unicamente por las personas que se ubjcan en linea
ascendente respecto de un nuevo distribuidor (fig. 3.3). Esto es porque la linea de auspicio
tiene un interés econdmico en ¢l crecimiento del negocio ese nuevo distribuidor, ya que lo que
es bueno para él es bueno para todos los integrantes de la linea.

LINEA DEAUSPICIO

NEGOCIO
PROPIO

FIG. 3.3
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Al ser un negocio donde s6lo se puede ingresar por invitacion, todo distribuidor tiene
una linea de auspicie, conocida en inglés como Upline, y un grupoe de distribuidores a partir
de él, Downline. (fig.3.3)

Cada negocio nuevo forma parte de otro negacio, que es a la vez parte de otro y asi
sucesivamente. (fig 3.3) De esta manera se desarrolla la asociacion y el trabajo conjunto entre
los distribuidores de una misma linea.

Para un distribuidor siempre serd importante a asociacién con su linea de auspicio para
motivacion y consejeria. La clave de este hecho radica en que el Multinivel es un negocio de
personas ayudando a personas. En este sentido, de Ia linca de auspicio se recibe el apoyo y Ia
orientacion para el desarrolio del negocio mientras que el grupo de distribuidores o Downline,
son las personas a las que se les debe ayudar para que cada uno de ellos construya su propia red
de distribucién.

3.2.2 Herramientas: libros, cassetts, material de apoyo,

Para que un nuevo distribuidor se convierta en un profesional del Multinivel es necesario
que haga un compromiso de aprendizaje continuo. Un pusto fundamental para ello es adquirir
el hibito de leer los libros y escuchar los cassetts recomendados por su linea de auspicio.

Al ser cada distribuidor un negocio independiente, todos los gastos por concepto de
herramienta corren por su propia cuenta. Al respecto, el Manual de Referencia de Amway
establece lo siguiente: ” £l uso de materiales de venta producidos en privado, rales como
libros, ¢ ttes y la asistencia a reuni y jnarios pueden ofrecer informacidn e ideas
valiosas para ayudar a levantar un negocio AMWAY mds rentable. Sin embargo... el VIR
(VENDEDOR INDEPENDIENTE REGISTRADO) debe asegurarse de que los costos
incurridos para obtener estos articulos estén justificados por las utilidades del negocio y debe
minimizar los costos innecesarios que no demuestren tener un impaclo favorable para
desarrollar su negocio personal como VIR."?

2 Manua! dg reforencia para su Negocio, Amway de México, S.A.de C.V. p. 23
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Los libros recomendados por la linea de auspicio general no se refi a aspectos
técnicos o especificos del Multinivel, sino que son libros de pensamiento positivo y de interés
general que se pueden adquirir en cualquier libreria.

Por el contrario, los cassetts son grabaciones de seminarios o convenciones del Sistema
donde los conferenciantes hablan sobre alguna técnica en particular, narran su propia historia, o
se enfi a cierto asp motivacional. Los cassetts son producidos por una empresa,
independiente de Ia corporacién, propiedad de uno o varios distribuidores que buscan apoyar a
su grupo, o Downline, teniendo disponibles cassetts con informacién nueva continuamente.

La red de distribuidores puede ser concebida como un grupo de personas con diferentes
antecedentes y habilidades, que deben ser formadas o educadas para desarrollar sus negocios de

acuerdo a un patrén exitoso, y logrando una expansion acelerada basada en la duplicacion
como concepto clave.

La duplicacién implica una homogeneidad de informacidn general sobre el negocio en
todos los puntos de la red. Esto quiere decir, mantencr la veracidad, la pureza de la informacion
desde el origen hasta el dltimo destino.

Si el dnico vchiculo de transmisién de informacién fuera una linea de auspicio, seria

verdad dificil esa fidelidad de informacién requerida pues se produce una
distorsién de ésta al pasar de persona en persona, manifestindose los efectos del famoso
jercicio de icacion llamado "teléfono descompuesto™.

3.2.3 Actividades,

Como parte fundamental del Sistema, existen actividades que levan a cabo los
distribuidores y a través de las cuales se logran diferentes propésitos. A continuacién, se
presenta la descripeidn y el analisis de estas actividades:

8) Open Meeting o Reunién Abierta.- Es una conferencia de mercadotecnia a donde asisten
los distribuidores con sus invitados. Entre los propositos de esta actividad estd la
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b)

<)

asociacion entre cada distribuidor y su linea de auspicio. Esta conferencia es presentada
en forma ciclica, cada 15 dias normalmente, y es aprovechada por los distribuidores para
invitar a ella a las personas que sean candidatos a formar parte de la red para que vuelvan
a ver ¢ vean por primera vez como funciona el Multinivel.

Seminario - Rally.- Es una actividad organizada por la linea de auspicio, donde se reunen
los distribuidores 1 Imente para har la historia y los consejos de un orador que
ha alcanzado un nivel alto en el negocio. Esta actividad consta de dos partes, la
educacional (el seminario), y 1a motivacional (el rally). Un seminario promedio tiene una
asistencia de 1,000 personas, y representa una ocasion propicia para el reconocimiento a
quienes vayan cumpliendo sus metas.

Convencién.- Una convencién es la actividad més esperada por los distribuidores, pues
en ella se reinen varios oradores de un nivel de Diamante para arriba de diversas parte det
mundo a compartir sus experiencias y enseilanzas. El propésito es que los nuevos
distribuidores adquieran una visién mayor de lo que pueden alcanzar a través de este
negocio, se fijen objetivos altos, hagan un plan de trabajo y lo pongen en accién. Es una
actividad que dura un fin de y a la que acuden distribuidores de todo el pais. Las
convenciones se realizan en promedio cada cuatro meses. :

Todas las actividades anteriores son coordinadas por la linea de auspicio de cada grupo a

través de una oficina de apoyo que se encarga de los aspectos administrativos como son:
contratacion de salones de hotel, o de fiesta, para opens y seminarios-rally, y de coordinar los
aspectos relativos a convenciones, como reservaciones de hotel y mancjo de boleteria,

El costo de las actividades, que incluye los costos de la renta del local, boleteria, viaje y

hospedaje del orador invitado, etc., son cubiertos por la oficina de apoyo a través del precio de
los boletos que los distribuidores adquieren para asistir a cada actividad. Las actividades estin
pensadas para ayudar a los distribuidores a crecer sin que cada uno tenga la necesidad de
realizar un desembolso fuerte de dinero para ello, sino aprovechando las ventajas de ser parte
de un grupo con un objetivo comiin.

3.3 EL PATRON DEL EXITO: LA BASE DE LA DUPLICACION

Si hay una pieza clave dentro del proceso de duplicacién esa es el Patrén del Exito, un
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patrén de desarrolto de negocios Multinivel ideado hace més de 25 afios por Dexter Yager.
Su prop6sito es hacer accesible a todas las personas que conforman la red de distribucién una
serie de gulas comprobadas, fdciles de aprender y ensefiar.

El patrén reime el conocimiento bésico necesario para construir redes de distribucién;
¢€sto es porque no hay una "clave secreta” para desarrollar el negocio debido a que el interés de

las personas que han alcanzado éxito en el Multinivel es el que los nuevos distribuidores a su
VEZ sean exitosos.

Ast, el patrén es el punto de referencia para todos los miembros de una red que estén en

relacién con un Sistema de Capacitacién y Apoyo de la Organizacin Yager en cualquier parte
del mundo, pues su contenido es universal.

El Patrén del éxito esth integrado por ocho pasos que a su vez forman un circulo de
actividades. Estos pasos son los siguientes:

L DEFINE TUS SUENOS

I. COMPROMETETE CON TU NEGOCIO
1il. ESCRIBE TU LISTA DE CANDIDATOS
IV. INVITA A TUS CANDIDATOS

V. HAZ UNA REUNION EXITOSA

V1. HAZ EL SEGUIMIENTO

VII. VERIFICA TU PROGRESO

VIIL ENSENA EL PATRON DEL EXITO

'

Los dos primeros pasos del patrén son conocidos como los "intangibles” del negocio, ya
que no implican una accidn sino que son ¢l fundamento de éstas. A continuacién, una breve
descripcidn y andlisis de estos dos pasos:
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I. DEFINE TU SUENO

El propésito de este paso es que ¢l miembro de lIa red establezca sus propias metas, tanto
inmediatas como a largo plazo, y de esta manera defina e! porqué va a desarrollar este
negocio. El suefio es el "premio” que cada distrtbuidor se fijay es la base de su motivacion.

1. COMPROMETETE CON TU NEGOCIO

Como en toda actividad, establecer una meta y no hacer un compromiso personal por
alcanzarla es engadlarse a si mismo. El patrén hace énfasis en el compromiso que el nuevo
distribuidor debe hacer con su negocio, tanto desde el punto de vista de consumo de productos
como de asistencia a las actividades del sistema y presentacién del plan a otras personas.

Un dicho comitn en ¢l Multinivel ¢s que cste es un neg 10% imiento y 90%
actitud. Y Ia actitud de una persona esté determinada por su suefio y su compromiso ante él. Es
por cllo que cl sistema estd particularmente orientado a fortalecer y acrecentar estos dos
aspectos.3

Los siguientes pasos del patrdn, los tangibles, se refieren al cémo hacer.

11, ESCRIBE TU LISTA DE CANDIDATOS

Aqui el nuevo distribuidor escribe, con la ayuda de su patrocinador, una lista que
contiene tanto a candidatos inmediatos como secundarios. Esta lista de calidad es el "activo™ de
cada miembro de la red, y el propésito de este paso es ¢l tener el mayor universo de candidatos
posible, sin prejuzgar en sentido alguno.

IV. INVITA A TUS CANDIDATOS

El Sistema Yager usa la técnica de invitacidn por curiosidad, con el propésito de no
xplicar ¢l negocio en ped sino realizando una pr ién profesional a los candidatos
que califiquen para cllo. De esta manera, en el patrdn estén explicadas varias técnicas de
invitacién, entre la que destaca la del uso de un paguete de contacto
que contiene cassetts con informacién destinada a despertar en el candidato el deseo de conocer
en qué consiste ¢l negocio del Multinivel,

3 Grant, Leo & Amy E €xito paso 3 paso, Traduceién Daphnis M. Loppe SOLEGRAF. Barcelana, 1990.
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V. HAZ UNA REUNION EXITOSA

En este punto del patrén se hace referencia a 1a manera de programar reuniones,
confirmar la asistencia de los candidatos, crear una atmésfers de negocios, asf como las lineas
generales de 1a presentacion del plan. Se pone énfasis en los detalles ya que éstos representan
la imagen del negocio que ven los candidatos, con lo que se aconseja crear un ambiente
profesional.

VI. HAZ EL SEGUIMIENTO

El Seguimiento tiene como propdsito el resolver las dudas que tenga el candidato, y a
pastir en €l se pueden esperar los siguientes resultados: a) Un nuevo distribuidor, b) Un cliente,
o0 ¢) Un referido. Si el candidato decide asociarse, s¢ programan sus reuniones, se le enseiia lo
bésico de contactar e invitar, etc.

VII. VERIFICA TU PROGRESO

Todo distribuidor que siga el patrén debe hacer mensualmente un anélisis del estado que
guarda su organizacion, junto con su patrocinador y su Distribuidor Directo, con el propésite
de cvaluar lo hecho y fijar metas para el mes siguiente,

VIII. ENSENA EL PATRON DEL EXITO

El ciclo de duplicacién se cumple cuando el patrdn es ensefiado por el nuevo asociado a
cada uno de sus distribuidores (downline), En este paso se resalta la importancia que tiene el
ejemplo para demostrar que la duplicacién del patrdn conduce al éxito.
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CAPITULO 4, IMPORTANCIA DE ALGUNOS CONCEPTOS DE

ADMINISTRACION DEL TIEMPO Y SU APLICACION PRACTICA EN EL
MULTINIVEL.

4.1 Determinacion de objetivos

La formulacién de los objetivos es una de las fases principales de una adecuada y éptima
planeacién. Los objetivos bien fundamentados, es decir, como centro canalizador de todas las
actividades, o bien, como finalidad a cierto plazo, permiten conocer cuales son los alcances
posibles mediante la programacion dc metas intermedias cada vez méds complejas
paulatinamente y su realizacién corresp

Dentro del desarrolle de un negocio multinivel, 1a fijacidn de los objetivos resulta ser de
gran valia pues ayuda incondicionalmente a la programacion de las tareas diarias, al control de
las mismas y al mejor uso de! tiempo personal.

Mucho cuenta el propésito final el cudl es la base del objetivo determinado. Por esa
razon, se propone el tratar de demostrar la importancie que representa para un individuo el
hecho de saber hacia donde quiere ir, pues sin un motive habra jamés un manejo de su tiempo
personal. A continuacion se abundara en el tema basico y primordial para 1a realizacion de los
objetivos:

4.1.1 Valores Rectores

Cada uno de los individuos es responsable de dirigir su propia vida y hasta que el
proceso mismo de direccidn personal se ha identificado, hasta entonces, las experiencias y las
mctas seran probablemente logmdas o perdidas dependiendo de la satisfaccion y de la

i6n que espontinea y 1 se prod La profunda satisfaccion de la
cual un individuo es capaz de disfrutar proviene del ‘descubrimiento personal,

La de a enfocarse integralmente es la de identificar cuales son los
Valores Rectores, comunmeme denominados Valores Gobernantes. Esto no significa identificar
valores que sean buenos nada mas; tampoco significa el tratar de identificar valores que sean
buenos para la media de la gente. Lo que verdaderamente significa es el de identificar aquellas
cosas que representen valor para cada una de las personas, como seres auténomos, dnicos ¢
independientes. Eso es lo que significa un Valor Rector.

De acuerdo con lo que fundamenta el Franklin International Institute, Inc., un organismo
dedicado al estudio profesional de la organizacidn personal e institucional, "Los valores son ¢
fundamento de nuestro caracter y de nuestra confianza. Un individuo que no sabe cudles son o



cudles deberian ser sus causas, jamas disfrutara la verdadera felicidad ni el éxito completo." !
Para determinar los valores se necesita lo siguiente:

Conocer que es lo que se quiere realmente y cual sera el alcance.
Identificar las actividades que representen valor personal.

Conocer lo que sc disfruta haciendo y compartiendo,

Descubrir los actos y momentos que transmiten armonia y paz interna.

LIRS A

Los anteriores enunciados no son mas que simples ideas que sirven para ponderar,
reflexionar y observar. Los Valores Rectores son el principio de la piramide de productividad
personal.(fig. 4.1)

FIG. 4.1

Las metas son la expresion concreta de los Valores Rectores. Las metas permiten
desfasar un valor en tarcas realizables y concretas, visuatizando con detalle lo que realmente se
quiere y el como se lograra. Las metas deben ser especificas, mensurables, con un plan de
accion, impontantes y condicionadas al tiempo.

Una magnifica manera de saber si un valor es interesante para el individuo es el ver si se
puede traducir en metas y posteriormente en tiempo y finalmente en satisfaccién para el
individuo. El tiempo es prabablemente la conveniencia mas valorable que disponemos. Se

L L. Lionel Kendrick, Franklin Day Planncr Owner's Man, 1al.pag. 16,Franklin Quest 1991
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pueden distinguir las cosas que maés valor tienen y acomodarlas en los parametros del tiempo
que més se tenga,

Es de suma importancia reconocer los valores pues brindan una energia extra al
momento de perseguir su realizacién. Permiten colocar los deseos internos mas grandes en
parte integral de la rutina diaria y ofrecen una paz al reducir considerablemente el estrés,
generador de enfermedades crénicas de estos tiempos.

De esta manera, en una organizacién tipo multinivel, cabe destacar que existirdn
diferentes valores que rijan a cada uno de los negocios pero a la vez cada valor independiente
servird de enfoque comiin para la consumacion grupal de los objetivos de una organizacion.
Mucha importancia obtendra el tratar de identificar cual cs el Valor Rector de cada negocio,
considerando este como un negocio personal, tinico e independiente para sacar mayor provecho
individual y comunal del crecimiento de la red en ese orden prioritario. Esto permite a cada
negocio o individuo poder realizar su trabajo con base en sus valores y objetivos propios en
Tugar de hacerlo con objetivos extemos. Caso contrario se da en una organizacion tradicional,
donde el individuo tiene que sujetarse a los valores y objetivos de una empresa antes de ver por
los suyos. El ver primeramente por los objetivos personales promueve subconscientemente una
libertad de accién y una motivacion inherente a todas las actividades del negocio independiente
y como consecuencia de esto, una red genera un crecimiento mayor al soportar negocios que,
de forma autdénoma, tienen una planificacién personalizada de acuerdo con sus intereses y sus
valores iinicos.

4.1.2 Tipologia de los objetivos

La palabra objetivo proviene del latin "objeturn" que significa "cosa que se arroja
delante”. Un objetivo implica forzosamente accion, fines, metas, que se determinan hacia un
futuro programado.

Los objetivos representan los resultados que una organizacién espera obtener, son fines
por alcanzar, establecidos cuantitativamente y determinados para realizarse transcurrido un
tiempo especifico; esto de acuerdo con la definicion postulada por Munch Galindo y Garcia
Martinez en su obra "Fundamentos de Administracién”. 2

Existen dos caracteristicas bésicas para la formulacién de los objetivos que van en
estrecha relacién con las propiedades que toda meta debe tener. Las caracteristicas esenciales
son:

8) Se establecen en un tiempo especifico.

2 L ourdes Munch Galindo/José Garcla Martinez, Fundamentos de Administracién, Ed. Trillas México,
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b} Se determinan cuantitativamente.

Tales caracteristicas pueden enriquecerse con otras como €l que los objetivos sean
realistas, medibles, representen un factor cualitativo, etc.. También son generales y especificos
en funcion a las prioridades de las cuales posteriormente se citaran en esta investigacion.

‘Un ejemplo de 1a formulacion de un objetivo podria ser:

"Lograr un crecimient 1 de la organizacién en volumen del 30% durante los dos
proximos afios, mediante la optima utilizacion de un sistema de capacitacion que guie a cada
uno de los integrantes de lared.”

La diferencia entre objetivos y las metas se muestra con la diferencia misma del tiempo
de realizacidn entre cada uno de cstos conceptos. Por lo regular, se cita al objetivo con la
descripcién del concepto Valor Rector, del cual se deriva la determinacién cualitativa y
cuantitativa del mismo para convertirlo en un objetivo. Del ejemplo anterior del objetivo
formulade, ! Valor Rector, que sirvié de patrén para aplicar las caracteristicas del primero,
podria ser:

"Tengo una organizacidn rentable en dos afios.”

Este enunciado, citado en tiempo presente, representa el fin primordial, y la manera de
lograrlo se determina mediante los objetivos a cierto plazo.(Ejemplo dos afios). La meta
aparece con un intervalo menor (30 dias) y por lo tanto aqui se muestra la diferencia entre un
objetivo y una meta. Las metas son parte del objetivo, son los pequefios pasos a realizar para la
consecucién del mismo y éste, es ¢l trampolin para abrazar el propésite final (Valor Rector),

Para efecto de una organizacién mi 1, los se refieren a Warren Bennis,
cientifico conductista, que sosticne que debe adjudicarseles un tiempo preciso a los objetivos
de todo tipo de organizacién porque de lo contrario, ésta dejara de tener €xito en poco tiempo.
Bennis enumera los siguientes objetives a tener interaccién con ¢l tiempo:?

a) Identificacion: lograr claridad, consenso y compromise con respecto al objetivo general.

b) Integracién: de las necesidades individuales con las del grupo.

c) Influencia  social: distribuir eficazmente autoridad responsabilidad dependiendo del
crecimiento.

d) Colaboracién: producir mecanismos para controlar conflictos que ocurran entre miembros.

3 Warren G Bennis, Qrganizational Development, Addison-Wesley 1969, Mass,pig 183.1°Reimpresion, pig.81
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e) Adaptacion: dar respuestas apropiadas a los cambios inducidos por el ambiente
organizacional.

f) Revitalizacion: manejar el crecimiento intemoy la  decadencia del grupo.

4.1.2.1 Objetivos a Largo Plazo

Es de mucha importancia el planear de modo estratégico o general a los objetivos que se
han establecido a un plazo grande.

Se dice que un objetivo a largo plazo es aquél que tiene una duracién de cinco afios en
adelante. Muchos autores todavia no se han puesto de acuerdo totalmente, sin embargo en
muchos de los casos da lo mismo. Lo que si no representa lo mismo es el hecho de estudiar
perfectamente el alcance del objetivo a largo plazo mediante un curso de accién general o
. alternativas, que muestran la direccién y el empleo general de los recursos y esfuerzos, para

lograrlo en las condiciones mis ventajosas,

Asi mismo, un objetivo a largo plazo se culmina bajo la constancia y el control de las
tareas. Por tratarse de ser un plazo considerablemente dilatado, el mismo control debe depurar
1as correcci en las desviaci pues, de no poder enfrentar instantdneamente a la primera,
dificilmente se podra hacer fiente a las posteriores. Por esa razén se debe procurar tener una
verticalidad en las acciones para obtener una regularidad mediante vaya pasando el tiempo. Un
andlisis de los registros de las actividades ayuda a mantener un control de las tarcas (4.2
Programacién de las tareas), el cual es muy importante para cumplir un objetivo a largo plazo.

En un network multinivel, 1a fi _]amén de un objetivo a largo plazo tiene una duracién
similar a la propuesta anteriormente de cinco afios pero cuando mucho. El largo
plazo comienza de dos a los mencionados cinco, sin embargo se¢ pued obvi e
debido a causas ponderables pero sin una adecuada depuracién del control peridico. La
dilacién de las tareas influye abundantemente en la consccucién de todo tipo de objetivos y
primeramente de las metas, llevando como consecuencia 1a total postergacién del cumplimiento
del Valor Rector, o bien, la cancelacién del mismo. A medida como pasa el tiempo, la actitud
10 se muestra tan alta y eso propicia la retirada misma.

Sin embargo hay que hacer hincapié¢ de que dentro del proceso del cumplimiento de un
objetivo a largo plazo, se necesita contar con paciencia pero tambien con regularidad y
compromiso. Aqui se aplica a la perfeccién el viejo adagio "Despacio pero constante".

Un ejemplo de un objetivo a largo plazo dentro del multinivel podria ser el de conformar
una organizacién rentable que pueda ofrecer ingresos de cardcter residual dentro del plazo
mer do. Un caso rep! ivo puede ser:
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"Tener independencia econdmica al alcanzar ¢l nivel de Diamante,"*

Aqui se muestra con claridad que se refierc a un objetivo general y serd necesario
complementarlo con la cantidad de ingresos requeridos para gozar de una independencia
econdmica, las metas o escalones progresivos a culminar, los procedimientos y otros tantos
detalles que nos ilustren de una manera tambien especifica del cémo realizar este objetivo. He
de ahi la importancia de formular objetivos a plazos mas cortos, donde las especificaciones
ticticas y operacionales o especificas deberan salic a la vista.

4.1,2.2 Objetivos Intermedios

Los objetivos a corto plazo permiten llevar un seguimiento de las tareas que permitirin
poder cumplir con ¢l objetivo general ¢ impuesto a un plazo mayor.

Existen tambien los objetivos a mediano plazo, los cuales se formulan para su
cumplimiento a dos y hasta cinco aflos dentro del concepto administrativo tradicional. Sin
embargo, para efecto de la conformacion de un negocio de cardcter multinivel, el concepto
mediano plazo se muestra incluido en 1a fase final del objetivo a corto plazo y en la fase inicial
de uno de largo plazo. La razén es 6gica; el proceso de conformacién de redes a nivel network,
suele ser tan ripido en crecimiento y en rentabilidad, siempre y cuando se desarrolle dentro de
un marco $ano y auténtic profesional que, 1a delimitacién de los objetivos resulta ser un
tanto obsoleta en su aplicacién. Esto sucede pues las actividades diarias estan muy
estrechamente ligadas con el objetivo a cumplir.

El crecimiento de lared se fundamenta en una serie de metas especificas como puede ser
la cantidad de volumen generade en la orpanizacién, el nimero de nuevos distribuidores
captados para la conformacidn de redes, el nimero de negocios que asisten a las actividades del
sistema de apoyo, etc., dentro de un perfodo especifico. Este perfodo resulta ser de un mes de
acuerdo con el cierre del movimiento del corporativo que suple del producto o servicio a la red.
Por este motivo, al tener presente una serie de metas intermedias que permiten €l control del
crecimiento, €l objetivo a corto plazo se convierte en un elemento que sirve como pardmetro
fiel del control del negocio propio.

El objetivo a corto plazo en un network suele representarse con una duracién a partir de
este momento hasta dentro de una afio, donde el establecimiento de los objetivos grupales ird en
funcién de los individuales. El Valor Rector de cada individuo o de cada negocio debe estar
bien cimentado & pactir de la formulacién misma de todos los objetivos. Se reitera su
importancia pues es 1a generadora de 1a energia del trabajo a realizarse.

4 Acotacitn acerca de los niveles que ofrece Amway Co,
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Cabe enfatizar que las metas mensuales obligan al empresario a conseguir buenos
dividendos para que de alguna manera el objetivo a corto plazo resulte ser inamovible
cumpliendo con las fechas destinadas, el trabajo invertido y el presupuesto inicial.

4.1.2.3 Actividades diarias.

De alguna manera ya se remarco la importancia que juegan las actividades diarias para
¢l cumplimicnto de los objctivos a corto plazo. En el Network Marketing un objetivo a corto
plazo es aquel fijado en funcién del Valor Rector. Aquf volvemos a hacer referencia al mismo
pues, totalmente, es ¢l que delinea el camino que uno tiene que seguir y, de esta manera darle
forma a las actividades personales diarias.

En términos practicos, las actividades son todos y cada uno de los movimientos y
actuaciones que un individuo realiza. Las actividades son el fiel reflejo de una conducta y el
resultado de una manera de vivir. He aqui un punto de suma importancia: las actividades son en
un inicio ideas por desarrollar, aplicindolas son creatividad de una idea puesta en marcha y,
concretadas son simple y sencillamente hechos.

I . oY

que os adquirir un automévil. El primer paso seria solamente
concebir la idea de poseer el mismo. El segundo paso seria cl de adqlum' ¢l bien por medio de
cualquier mecanismo o procedimiento. Por Gltimo el tercer paso seria precisamente el posecr
finalmente ¢l automdvil. Cualquiera de estos pasos es una actividad.

Ahora, jde qué manera se pueden canalizar las propias actividades?. La respuesta es
sencilla, solo hay que saber que se quiere, saber para cudndo se quiere; disefiar un plan de
accién para obtenerlo y enrutar a cada acto de manera que éstos aproximen a una persona a lo
que realmente desea.

En ¢l proximo subcapitulo se explica la forma més 6ptima de poder darle direccién a las
actividades individuales. El sentido de prioridad, la urgencia y la nulificacién de la pérdida de
tiempo ayudaran considerablemente a conseguir buenos resultados.

4,2 Programacién de tareas
Este tema contempla elementos de gran valor; primeramente muestra cuales son los
factores que dan como consecuencia sefialar & una actividad, como finalmente se propone, una

tarca. Posteriormente sc marcard la importancia de destacar cuales son como tareas aquellos
desempefios los cuales se deben planificar, organizar, medir y controlar.
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Una tarea es, a propuesta de los autores, aquella actividad que bajo su propia ejecucién
representa un resuitado cualquiera, Puede haber tareas quc su aplicacion induzea a la
consecucidn de un buen resultado y, tareas que al ejecutarlas nos Heven a un resultado pobre o
deficiente. Por lo tanto una tarea ¢s muy importante de ser evaluada, visualizando sus posibles
consecuencias, para poder esperar los mejores resultados.

Dentro de un marco cotidiano, las tareas son solamente actividades por realizar; muchas
veces no se detiene un individuo a pensar en los resultados, o bien, en 1a mejor manera de
conseguirlos. Es por eso que muchas de las veces los resultados no son los esperados. Casi
siempre esperamos Ias mejores consecuencias. Para quienes la aplicacion de las tareas es algo
absolutamente rutinario o espontineo, se tiene una explicacién poco mds que interesante de
acuerdo a un andlisis que muestran las siguientes estadisticas:

Por cada diez personas que esperan cumplir satisfactoriamente con todas sus tareas en
un dia, solamente una persona y media lo realiza. Es decir, solo ¢l 15% de la muestra ¢s capaz
de terminar ia jornada sin pendientes.

De ese 15%, considerdndolo como un cien por ciento, ¢l 37% desempefia labores de
oficina, el 30% son estudiantes y el restante tienen actividades de diferentes clases. Retomando
el ejemplo, de ese 15%, un ochenta por ciento anota sus tareas por realizar en base a una
programacion. El restante 20% cumple sus tareas de una manera responsable pero sin llevar un
estricto control de las mismas.

Con los resultados mismos, se deduce que de aquella persona y media que realizaba a la
perfeccion todas sus tareas, entre fragmentaciones y fragmentaciones nos quedaria poco menos
de la mitad de un individuo que sin planesr, organizar ni controlar sus tareas, lograse cumplir
todas de la manera miis eficiente y oportuna. Por lo tanto solamente menos de medio individuo
es capaz de irse a la cama sin tener algin pendiente.

La verdad es que ¢l anterior bosquejo no muestra sino un panorama irénico acerca del
manejo del tiempo y de las actividades.

Pensar como premisa inicial es, sin duda alguna, la mejor herramienta que se tiene para
programar nuestras actividades. Las tareas son tragos dulces y deliciosos cuando son realizadas,
sin embargo, son tragos amargos que originan ansiedad y preocupacién cuando han tenido que
ser postergadas con el tiempo; méxime cuando no se ha encontrado ¢l momento de cumplirlas
causando una inminente urgencia por finalmente acabar con eflas.

El manejo de muchas tareas puede mostrarse un tanto dificil. Es un caos el saberse muy
ocupado y encima de esto, no encontrar la manera de cumplir con ellas precisamente por falta
de tiempo. El hecho de rezagar tarca tras tarea, trabajo tras trabajo implica un desgaste
emocional y produce una impotencia por terminar las cosas. La postergacion aparece y
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finalmente somos susceptibles de ser individuos que no concluyen las responsabilidades
asignadas.

La mejor alternativa es organizar y clasificar por orden de importancia cuales de las

tareas se deben cumplir en este momento y cuales se pueden dejar de cumplir hoy, para
cumplirlas mafiana.

4.2.1 Asignacion de prioridades

Las prioridades son €l orden otorgado a las actividades o tareas; el establecer un orden
prioritario significa saber exactamente que evento tiene mayor importancia y cual ser# el orden
posterior.*

Hay que sefialar que con la fijacion de prioridades se inicia el proceso de convertir los
objetivos indeterminados en metas especificas. Ross A, Webber declara en su obra "UNA
GUIA PARA I.A ADMINISTRACION DEL TIEMPQ" lo signiente: "Los objetivos miitiples de
una organizacion se pueden sbarcar desde los mas dominantes hasta los més postergables."s

Las tareas dominantes son aquellas que exigen atencién diariamente y las postergables
las que pueden ser ignoradas por un espacio de tiempo corto. El orden asignado a las tareas de
acuerdo con su prioridad depende de su importancia, Primeramente, s necesario elaborar una

lista de cosas por hacer y se trata de un memordndum que lleva escrita todas las tareas que se
desean realizar.

Una relacién de esta clase, donde se enumeran las actividades para la jomada que
empieza, es recomendable hacerla al comenzar 1a matiana o bicn, al terminar la jomada
anterior; sin embargo, es frecuente que se afladan més conceptos segin avanza el dia. Una lista
de cosas por hacer sucle adoptar varias formas y crearse con distintos niveles de complejidad.?

La lista de cosas por hacer abarcara tareas capaces de ayudar a concluir los objetivos.
Sin embargo suele contener otro tipo de responsabilidades y de obligaciones, de compromisos y
asignaciones que se deberdn cumplir aungue rio estén en conexion con ninguno de los objetivos
principales, ni dc los valores rectores, Tanto los valores rectores como los objetivos principales
son, de manera direccional, metas indicadoras y paramétricas que un individuo desea obtener,
Empero esta situacién, hay que recordar que las otras actividades que no tienen conexién
también deberdn, en la mayoria de los casos; de ser concretadas.

La programacién del tiempo personal ayuda a aumentar las realizaciones y disminuye el
# Guia Fronklin Internationa) Institute, Inc., Salt Lake City 1990 pp. 15

6 Ross A. Webber, Gui 13 admi! i ] ti Ed. Norma Colombia 1991,pp 92
TWayne Lee,Gomo detcrminat v alcanzar tus propios. objetivag, Ed. Deusto, Bareelora 1992, pp.96
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descuido u omisién de las tareas efectivamente significativas que se deben completar.
Estructurar un plan con muchas tareas por realizar en un dia es halagador y satisfactorio,
Realmente es un buen indicio de que el individuo esta visnalizando su capacidad de realizacién.
Para esto, solamente se necesita hacer un buen célculo del tiempo en funcién a las tareas por
hacer. Con frecuencia una ptogramacién de tareas muy atrevidamente grande es dificil
culminar en su totalidad; precisamente se debe al tiempo de realizacién. Todas las tareas no
concluidas totalmente se afiadiran a la lista de cosas por hacer del dia inmediato posterior o
cuando el individuo lo crea conveniente.

Mas adelante se mostraran algunas de las herramientas que, con mas frecuencia se
utilizan con el fin de llevar una buena preparacién de la programacién de las tareas y del
6ptimo manejo del tiempo personal. "Mientras no se dé a usted mismo, no podra dar valor a su
tiempo, y hasta tanto no dé valor a su tiempo, no podra hacer nada con é1,"#

4.2.1.1 Tareas de alto rendimiento y tareas de urgencia.

Es muy importante detectar desde un inicio cuales son las tareas importantes, las muy
importantes o bien, cuales no representan tanta rclevancia como las anteriores.

Por lo anterior, los autores proponen que la deteccion del rendimiento o importancia de
las tareas no esta en funcién a la urgencia de las mismas forzosamente. Se entiende como una
tarea de alto rendimiento aquella que su cumplimiento da consecuencias tendientes a un mcjor
beneficio, Reportan mayor satisfaccién y cficacia. Son, en otras palabras, aquellas que brindan
mayores resultados. Entonces, este tipo de tareas jpueden ser urgentes? Sf, pero regularmente
estas tareas de alto rendimiento, dada su importancia son previstas y programadas desde un
tiempo antes con el afin de no tener que cumplirlas en un momento precipitado e
improvisadamente.

La urgencie de los eventos o tareas se produce cuando, de alguna forma, se tiene que
concretarlas para obtener un resultado inmediato. E! gran porcentaje de veces se producen
resultados que distan mucho de ser los esperados. Sin embargo, volviendo & lo mismo, es mejor
realizarlas que mantenerse sin hacerlas. Poco a poco se aprende a programar de la manera més
real y convincente procurando no tener que caer en este tipo de contingencias.

Para claborar un criterio con el cual podamos fijar las prioridades, con frecuencia surge
el cuestionamiento de que puede ser lo mas urgente por hacer, antes de cuestionar que puede
ser lo mas importante y relevante por hacer. Posteriormente se vuelve a generar la pregunta de
que es lo que sigue cn urgencia antes de visualizar que es lo siguiente en importancia.
Generalmente, se concibe urgencia como importancia pero no debe ser asf. Las cuestiones que
pensamos que no son importantes y que pueden esperar, poseen frecuentemente un rendimiento

8 pr. M. Scott Peck, Gula Franklin International Institute, Inc., Salt Lake City 1990 pp. 16
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favorable para nosotros, posiblemente no de inmediato, pero sf aposteriori.

"Las urgencias acaparan el tiempo del administrador; sin embargo, las tareas mds
urgentes no siempre son las més importantes, La tirania de lo urgente resalta de la distorsidn de
prioridades. Uno de los elementos con los que se mide a un administrador, es la capacidad que
tiene de distinguir entre lo importante y lo urgente, de resistirse a la tirania de lo urgente, de
resistirse a administrar en medio de la crisis." ¢

A continuacién se mostrara un cuadro el cual ayudard a definir las propias ptioridades.
(fig. 4.2)

/ URGENCIA N\

(HACER YA) (HACER YA) (PUEDE ESPERAR)

1.ALTO

2, MEDIO

3.BAJO

r omNZm~Eg~gZ2mI
>
-]
(2]

J

[IG. 4.2

Es menester sefialar que algunas actividades por importantes y valiosas que resulten,
suele darseles una clasificacién 1C. Son actividades que la mayoria de las veces se han
centrado en objetivos muy altos o en valores rectores muy aparentemente distantes. Hay que
centrarse en hacer los 1A, 1By el mismo 1C. Por lo tanto si se debe realizar cosas triviales, hay
que dedicarse a terminarlas lo més pronto posible con el minimo de calidad exigible. Esto no
detiene al individuo en detalles y por consiguiente evita las demoras y la pérdida de tiempo
injustificada. Cuando una tarea es grande o abrumadora, hay que reservar un tiempo para ella.
Es mejor cuando esta tarea se divide en subtareas partiéndola en unidades de tiempo menores.
Realizar las cosas més importantes al principio.

Dentro de la asignacién de prioridades, las tareas de rendimiento A ("Hacer ya" o

9R, Aleg Mackenzie, Guia Franklin Internationa) Institute, Ing., Salt Lake City 1990, pp. 15
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"ineludible hacerlas hoy") son las actividades consideradas como vitales. Las tareas B y C

("Hacer pronto" y "Puede esperar”, respectivamente) las consideramos como actividades
triviales.

Los siguientes puntos serviran para conocer la mejor via de programacion de las tareas.
Alto rendimiento o vitales:

« Organizar la jornada otorgando prioridad a estas mismas.

« Mantenerse concentrado. Mantener en mente los resultados esperados. Aparte las
distracciones.

« Establecer fecha limite, Especificarla.

Fracciones los proyectos grandes en unidades menores.

Conseguir ayuda, Hay veces que es dificil hacerlo todo.

Aprovechar los momentos y situaciones de méximo rendimiento. Atacar las cuestiones

dificiles cuando mentalmente se esté mas despierto,

« Premiarse y comprometerse al concluir las tareas importante estar motivado.

Bajo rendimiento o triviales:

Delegarlas y negociarlas con otro individuo. Ayuda a liberar tiempo.

Sisternatizarlas. Usar listas de control y de archivo.

Rebajar las normas. Usar el minimo de calidad que resulta aceptable.

Ignorarlas. Algunas tareas es mejor no hacerlas, (citas, comidas, leer correo inatil)

Adquirir servicio especializado. Alguien quien 1o haga. A veces es mejor.

Agrupar las tareas. Llamadas telefonicas, despacho de papeles, etc. en un bloque de tiempo
determinado.

4.2,2 Herramientas para el apoyo y evaluacién del tiempo

4,2.2.1 Uso de la agenda y bitdcoras

Hay una gran variedad de obras que pregonan la importancia de llevar una lista de las
tarcas por realizarse para conseguir, o por lo menos acercarse a la consecucion de un objetivo.
Sin embargo pocos autores serén tan conocidos como Peter Drucker, famoso estudioso de 1a
escuela de la administracién moderna, que en una sipnosis de su obra "El ejecutivo efectivo”
describe la relevancia que tiene un individuo cuando recopila los datos reales sobre 1a forma
como utiliza su tiempo, en vez de analizar listas de actividades elaboradas de memoria.!

10 peter Drucker, The effective executive, Ed. Harper & Row, Nucva York 1967
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El inventario del tiempo de Alec Mackenzie

FORMATO SEMANAL
LUNES MARTES | MIERCOLES | JUEVES VIERNES
L | 1 1 1
2, 2. 2, 2. 2,
METAS 3. 3. 3. 3, 3.
DIARIAS | 4. 4. 4. 4, 4.
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CAPITULO 5. CASO PRACTICO: LA IMPORTANCIA DE UN SISTEMA DE
CAPACITACION Y APOYO EN EL DESARROLLO DE UN MULTINIVEL.,

HipGtesis a comprobar:

"La utilizacién de un sist de jtacidn y apoyo es un factor determinante para tener
éxito en el desarrollo de redes de distribucién en el Multinivel,

Poblacién:

Vendedores independientes registrados (VIR's) d¢ AMWAY DE MEXICO, S.A. en la
Repiiblica Mexicana,

Maétodo de recoleccién de Ia informacién:

Se elabord un cuestionario piloto, spéndice V1 A, mismo que fue aplicado de manera
aleatoria a 30 distribuidores que se encontraban en el Centro de Distribucién Anzures, de 1a
ciudad de México, los dias viernes 8 y sdbado 9 de octubre de 1993,

En base a los resultados de esta prucba piloto se identificaron algunos aspectos que

causaban confusién entre los encuestados, y por ello se decidié modificar el sentido y el orden

de las preguntas y en algunos casos eliminarlas hasta llegar al cuestionario definitivo (apéndice
VIB)

Tamaiio de la muestra:

El tamailo de la muestra se realizs tomando en consideracién un universo aproximado de
150,000 distribuidores independientes de Amway en la Repablica Mexicana.

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizé la formula siguiente: !

n(l—n)Z!
EZ

Donde;

1 Green & Tull Investigaciones de Merendeo. Editorial Prentice/Hall Internacional. México, D.F. 1978.



7 = Estimacién de la proporcidn de la poblacién
E = Cantidad de error permisible

Z =Numero de errores estindar Z asociados con el nivel de confianza

Considerando los siguientes valores
n =0.50 (proporcién no influida por una estimacién de criterio)
E =0.05 (5.00 % de porcentaje de error permisible)

Z =1,96 (En base a un nivel de confiabilidad de 95%)

obtenemos como resultado:

0.5 (1-0.5) (1.96)*
p=—

384
0.05)*

Redondeando el resultado estadistico, 1os autores consideraron un tamafio de la muestra
de 400 personas.

Anil i6n de la "

Una vez hecho lo anterior, se procedid a seleccionar el método de muestreo mis
adecuado en términos de costo - beneficio, cuidando siempre que no se distorsionara la
veracidad de las respuestas.

Se selecciond el método de cuestionarios aplicados alcatoriamente por los autores en los
centros de distribucién de las ciudades donde existe la mayor demanda de productos de la
corporacion: México, D.F., Guadalajara, Monterrey y Puebla.
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Siguiendo este criterio, se determiné el nimero de cuestionarios a aplicar en cada ciudad
de la siguiente manera:

| CIUDAD | DEMANDA APROX. | CUESTIONARIOS |  PORCENTAJE |
e México, D.F.yZ.
Metropolitana. 53% 240 60%
» Guadalajara, Jal. 10% 60 15%
» Monterrey, N.L. 10% 60 15%
« Puebla, Pue. % 40 10%
« Otros 20% 0 0%
L TOTAL ] 100% ] 400 | 100% ]

Los 400 cuestionarios fueron aplicados durante los meses de octubre y noviembre de
1993, siendo los resultados los siguientes:
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PREGUNTA 1 SEXO.

SEXO

\ HOMBRES
ar% —
O HOMBRES
& MUJERES

MUJERES
53%

Una distribucion del 47% en hombres y 53% en mujeres refleja que el
negocio es igualmente atractivo para ambos sexos. En este sentido, es interesante
el comentario de Richard DeVos, cofundador de Amway Corp.: " El hecho de que
haya méds mujeres en el mercado de trabajo, atrae a muchas de ellas a convertirse
en distribuidoras. Nos gusta pensar que hemos sido lideres en mantener a las
familias unidas: no animamos a esposos y esposas a salir y desarvollar carreras
interesantes pero separadas. En lugar de eso, los motivamos a hacer un negocio
familiar, "2

2 Success. Mayo de 1993. p, 10
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PREGUNTA 2 EDADES

EDADES

s 2%

O 1825
3 28.30

4% M 31.3s
0 36-40
[ 41-45
] 48. 50

14% B oso +
28%

La distribucién de rangos de edad de los distribuidores de Amway tiene un
comportamiento similar a la pirdmide poblacional de México, es decir, el
negocio tiene practicamente igual aceptacion entre los diferentes grupos de
edad. Sin embargo, el hecho de que el 56% de los distribuidores tenga 30 afios o
menos, seflala a un mercado joven bastante atractivo si tomamos en cuenta que
las redes de distribucion inician con productos de uso y consumo diario, lo que
representa para Amway una participacién en el gasto personal del individuo por
varios afios. Por otra parte, esta tendencia de edades es un fuerte argumento
contra la idea de saturacion, sobre todo si tomamos en cuenta que la
distribucion demografica del pais muestra una base bastante amplia en los
estratos de edad més bajos. (Ver paginas 33 y 34)
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PREGUNTA 3 ESTADO CIVIL

ESTADO CIVIL

™

O soLTerO
B3 casapo
B hIVORCIADO

El 56% de los distribuidores encuestados manifesto ser soltero. Sin
embargo hay que considerar que este dato esta influenciado por el hecho de que
hay un gran porcentaje de poblacion joven de distribuidores. Es interesante
anotar que el 95% de los distribuidores que han llegado a un nivel de Distribuidor
Diamante o mayor dentro del Sistema Yager a nivel mundial, estan casados y
trabajaron en pareja para construir su red de distribucion. (Ver apéndice V).
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PREGUNTA 4 INGRESOS MENSUALES (fuera del negocio de AMWAY),

INGRESOS MENSUALES

12%

O] MENOS DE 500
£ DE 501 A 1000
T4 DE 1001 A 2500
[} pE 2501 A 5000
[J MAS DE 5000

CIFRAS PN NUEVOS PESOS

La distribucién de ingresos mensuales de los distribuidores tiene un
comportamiento bastante previsible si tomamos como base la distribucion del
ingreso en Meéxico. (Ver pagina 35) Nuevamente, el negocio resulta atractivo
para diferentes estratos de ingreso, al representar una opcién de diversificacién

de la economia personal y una oportunidad para mejorar el estilo de vida del
individuo.
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PREGUNTA 5 OCUPACION

QCUPACION

O] ESTUDIANTE

{3 COMERCIANTE
B AMA DE CASA
[J empLEADO

] PROFESIONISTA

E! Multinivel de Amway en México esta integrado por distribuidores que
tienen diferentes ocupaciones: contra lo que sucede en los sistemas tradicionales
de venta directa, el porcentaje de amas de casa es de solo el 7%, mientras que un
32% de los distribuidores encuestados tiene educacién superior. La idea
fundamental del negocio es que cualquier persona pueda desarrollar el negocio,
sin importar su disponibilidad de tiempo. Por esta razén, el distribuidor tipico
inicia su negocio de Multinivel en forma paraiela a su trabajo habitual. Al
respecto, es ilustrativo analizar los antecedentes ocupacionales de los
Distribuidores Diamantes y superiores del sistema Yager en el mundo. (apendice
V).
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PREGUNTA 6 TIEMPO COMO VIR

TIEMPO EN EL NEGOGIO

[} MENOS DE 6 MESES
2 DE 6 MESES AUN ARD
E2 MAS DE UN Afl0

Mas de la tres cuartas partes de las personas encuestadas manifestd tener
menos de seis meses como VIR. Esto habla de una alta rotacion de distribuidores,
pues el negocio de Amway en México comenzé en junio de 1990.
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PREGUNTA 7 NIVEL MAXIMO ALCANZADO

NIVEL MAXIMO ALCANZADO

1 3% DE DESCUENTO
3 6% DE DESCUENTO
B 5% DE DESCUENTO
CJ 12% DE DESCUENTO
3 15% DE DESCUENTO
£} 18% DE DESCUENTO
&2 21% OE DESCUENTO
&8 MAS DE 21%

Cuando una persona conoce el negocio del Muiltinivel puede tener la
impresién de que es una forma féacil de ganar dinero. Nada més equivocado:
como en otras actividades de la vida, el éxito en el negocio sélo corresponde a
aquellos dispuestos a poner el trabajo necesario.

Una de las criticas que se hacen a un sistema multinivel es que no todos los
que participan tiene éxito. Pero si se reflexiona, no podemos percatar que
ninguna actividad en la vida garantiza el éxito. No seria sensato, por lo tanto
pedir que el Multinivel fuera un vehiculo exitoso para todos; lo que si es posible
es ofrecer la oportunidad de tener éxito para todos los participantes si éstos estan
dispuestos a hacer lo necesario.
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PREGUNTA 8 COMO HACE EL NEGOCIO‘

COMO HACE EL, NEGOCIO

%
30 INDIVIDUALMENTE

€1 N PAREJA
B en FAMILA

Si el 46% de los encuestados hace el negocio individualmente, esto se ve
claramente influenciado por la distribucion de edades y de estado civil. Llama la
atencion que el 21 % de los distribuidores manifestara realizar el negocio en
familia: quiza haya aqui una sefial de que la sociedad mexicana tiene una
estructura familiar bastante solida comparada con la de otras culturas.

Es interesante comparar este dato con la informacion del apéndice V donde
se aprecia que en los niveles altos a nivel mundial el 95.2% de los distribuidores,
realizan el negocio en pareja, contra el 33% que lo hace de esta manera en
Meéxico.
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PREGUNTA 9 HA PRESENTADO EL NEGOCIO

HA PRESENTADO EL. NEGOCIO

Osi
BrNo

Una caracteristica singular del negocio del Multinivel es su velocidad de
expansion, o mas técnicamente, su proceso de duplicacion, El propésito de la
construccién de redes es mantener un equilibrio entre el mantener pura la
informacion y la expansion acelerada de la red. El hecho de que un 88% de los
distribuidores encuestados alguna vez haya presentado el plan de negocios a otras
personas refleja 1a naturaleza de la red y el papel especial de promotor que tienen
los distribuidores del Multinivel.

76"




PREGUNTA 10 CUANDO EMPEZO A DAR EL PLAN POR SI MISMO

CUANDO EMPEZO A DAR PLAN POR S} MISMO

5% %

[ MENOS DE 15 DIAS
[0 DE 15 DIAS A UN MES
DE 1 A3 MESES
©pE 4ABMESES

[ mas DE 8 mESES

Considerando como 100% al 88% de los distribuidores que han presentado
el plan alguna vez, se les pregunto cuanto habian tardado en hacerlo por si
mismos a partir de su ingreso al negocio. El 68% manifesté que este periodo fue
menor a un mes, lo cual indica que los nuevos distribuidores son inducidos a
trabajar por si solos rapidamente en la busqueda de nuevos candidatos
rapidamente. Antes de los tres meses de su ingreso como distribuidores el 92%
de los encuestados ya habia "dado” el plan por si mismo.
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PREGUNTA 11 MANERA EN QUE DA EL PLAN

COMO DAEL PLAN

%

O ENGRUPO
{3 UNo AUNO
B avpss

Hay dos formas basicas de presentar el plan de negocios a los candidatos:
uno a uno, que es cuando el distribuidor establece una cita personal con el
interesado, y en grupo, cuando se explica a un grupo de candidatos. El 68% de
los distribuidores encuestados manifesto utilizar ambas formas, con lo hacen
evidente un buen manejo de la técnica del negocio.
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PREGUNTA 12 NUMERO DE PLANES DURANTE LA ULTIMA SEMANA

NUMERO DE PLANES DURANTE LA ULTIMA SEMANA
5%

18%

ClniNguno
Duno
DE2A4

DoeEsA?
OmasDe?

Los planes o presentaciones del negocio, son fundamentales para el
crecimiento de la red y el éxito de los distribuidores. El 52% de los encuestados
expres6 haber dado de 2 a 4 planes la Gltima semana, lo cual no es una cifra mala
pero estd lejos de los 6 o 7 planes minimos semanales que en general aconseja la
linea de auspicio del Sistema Yager. Solo el 15% de los distribuidores se acerca o
supera este lineamiento fundamental.

Se hizo referencia a planes durante la ultima semana con el propésito de
que fuera facil el recordar el nimero de éstos. Sin embargo cabe hacer mencién
que el nimero de planes va en funcion directa de la motivacion del distribuidor y
que, generalmente, esta sigue un ciclo cuyos puntos mas altos se encuentran
inmediatamente después de su asistencia a las actividades.

7
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PREGUNTA 13 UTILIZACION DE UN SISTEMA DE CAPACITACION Y
APOYO

UTILIZA SISTEMA DE CAPACITACION Y APOYO

%

Os
Elno

E! 93% de los distribuidores de Amway de México utiliza un sistema de
capacitacion y apoyo. Esta cifra evidencia el papel decisivo del sistema en el
desarrollo de negocios Multinivel.
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PREGUNTA 14 SUSCRIPCION A LA ORDEN FlJA

SUSCRIPCION ORDEN FIJA

Osi
Elno

La orden fija de cassetts es una parte clave del sistema ya que hace
accesible a los distribuidores una cinta semanal de aspectos relacionados al
negocio. El 91% de los encuestados manifestd estar suscrito, lo cual es una cifra
muy buena tomando en cuenta ¢l 93% de distribuidores utiliza el sistema.
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PREGUNTA 15 TRES CINTAS QUE MAS RECUERDA

TRES CINTAS QUE MAS RECUERDA

| {J NO RECUERDA
£ RECUERDA UND
il RECUERDA DOS

) RECUERDA TRES O MAS:

Esta es una pregunta donde se examina a mas profundidad la veracidad de
Ias respuestas a la pregunta anterior, dando como resultado que el 50% del total
de distribuidores encuestados recordd tres cintas o mas, es decir, comprobd
satisfactoriamente que esta escuchando cintas del sistema.

Dificil es comprobar en una investigacion de este tipo si el distribuidor
efectivamente ha escuchado las cintas del sistema. Los autores consideran que la
forma mas adecuada de comprobar esto es preguntando los titulos y los autores
de las tres cintas que recordaban primero.

Es interesante observar que la mayor parte de estas cintas se refieren a

temas de motivacion por encima de los de técnica del negocio y esto puede ser
materia de una investigacion especifica,
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PREGUNTA 16 PARTICIPACION EN OPENS, RALLIES Y CONVENCIONES

PARTIGIPACION OPENS

5%

QO nNinGuNo

C3DE 1A 3 OPENS

| & pE sA10 OPENS
O pE 11 A20 OPENS
£ MAS DE 20 OPENS

PARTICIPACION EN RALLIES

12% 7%

; 5 ninGuND

{ 0 o 1A DOS RALLIES
& DE 3A 5 RALLIES
 DE 6 A 10 RALLIES
[ MAS OE 10 RALLIES
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PARTICIPACION EN CONVENCIONES
5%

17% " \
\
7 N \ 42% I NINGUNA

O una
[JDOS A TRES

[Z CUATRO O MAS

36%

Open - Rally - Convencion, es el orden progresivo de actividades del
sistema; cada una de elias tiene un objetivo especifico, pero en general podemos
decir que la intensidad de conocimiento y motivacion es creciente. Analizando
los resultados podemos ver que el 33% de los distribuidores encuestados ha
asistido a 20 opens o mas, igual porceniaje que ha participado en 6 o mas rallies,
pero en lo que se refiere a convenciones el porcentaje de asistencia dos 0 mas
baja a 22%. El 42% de distribuidores manifestd no haber asistido a ninguna
convencion, lo cual es una sefial de alarma, ya que en las convenciones es donde
se puede apreciar la "gran pelicula” de lo que es el negocio.
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PREGUNTA 17 ORADORES DE ACTIVIDADES QUE RECUERDA.

CUAL ES EL ORADOR QUE MAS RECUERDA

[l RECUERDA UNO
, B RECUERDA DOS
17% LE) RECUERDA TRES O MAS

' ES NO RECUERDA

R

I

24%

E1 38% de los encuestados recuerda a tres 0 mas oradores de actividades, lo
que es una cifra baja si consideramos que el 93% utiliza el sistema.
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PREGUNTA 18 LIBRO QUE LE HA AYUDADO A DESARROLLAR EL
NEGOCIO

CUAL ES EL LIBRO QUE MAS RECUERDA

[3 RECUERDA
i - 3 NO RECUERDA

El 84% de los encuestados menciond el titulo de un libro recomendado por
la lfnea de auspicio.

Uno de los habitos que es mas dificil de adquirir es el de la lectura, y mas
aun el de realizar una lectura constructiva diariamente como se recomienda en el
sistema.

Algunos de los libros mas recomendados son:
* Piense y hagase rico. Napoleon Hill
* Comeo ganar amigos e influir en las personas. Dale Camegie
* Todos los libros de Og Mandino, Norman Vincent Peale y Charles
Paul Conn.
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PREGUNTA 19 CALIFICACION DE LA ASESORIA RECIBIDA

COMO ES LA ASESORIA

o 2%

O MUY BUENA
(@ BUENA

B ACEPTASLE
O REGULAR
D) DEFICIENTE
3 NuLA

10%

El 74% califico a la asesoria recibida por parte de la linea de auspicio como
muy buena. Las categorias de regular, deficiente y nula suman el 9%, numero
muy cercano al 7% que manifesté no contar con un sistema de capacitacion y
apoyo.
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PREGUNTA 20 QUE ES 1.O MAS IMPORTANTE PARA DESARROLLAR EL
NEGOCIO

QUE ES LO MAS IMPORTANTE

10% 14%

f £l pisciPLINA
E1uSo SISTEMA

, E LISTA DE CALIDAD
L[] coOMPROMISO

24% | [J TENER UN SUEAD

[3 DAR EL PLAN

19%

Los resultados son los siguientes:

1° .- Tener un suefio

2° .- Usodel sistema
3° .- Compromiso

4° .- Disciplina

5° .-Darel plan

6° .- Lista de Calidad

Los "intangibles" del negocio son suefio y compromiso: es l6gico que hayan
quedado en los primeros lugares ya que son los puntos que mas enfatiza el
sistema.
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PREGUNTA 21 COSTO DEL SISTEMA DE CAPACITACION Y APOYO

COSTO DEL SISTEMA DE CAPACITACION Y APOYO

Cmuycaro

B caro

8 PRECIO JUSTO
0 BARATO

1 MUY BARATO

El 61% de los distribuidores encuestados manifesto que el precio del
sistema, en relacion con los resultados obtenidos, es justo. Solo el 12% lo
considera como caro o muy caro. Hay que recordar que Amway tiene politicas
especificas para evitar que la utilizacion del sistema sea excesivamente costosa
en relacion al beneficio que se obtiene.
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PREGUNTA 22 TIENE REDES FUERA DE LA CIUDAD DONDE VIVE

TIENE REDES EN EL INTERIOR DEL PAIS

Os
B no

El 14% de los distribuidores tiene redes fuera de la ciudad donde vive. Esto
explica el que el negocio abarque diferentes areas geograficas. Como referencia,
consultar el apéndice V.

El abrir una red en una ciudad diferente a donde se vive implica un gasto
mayor debido a que cada distribuidor es un negocio independiente y por esta
misma razoén, debe cubrir con sus gastos de transporte, hospedaje, alimentacion y
demas tipo de vidticos que siempre seran necesarios para este tipo de empresas.

90




PREGUNTA 23 QUE ES LO QUE PRETENDE ALCANZAR

QUE ES LO QUE MAS PRETENDEN ALCANZAR

6% 8%

Ocasa

0O automeviL

VIAJES

[J DEJAR TRABAJO ACTUAL
[} INICIAR OTRO NEGOCIO
C} EDUCACION DE HIJOS
) JUBILACION TEMPRANA
B PATRIMONIO/IND. ECO.

Los resultados fueron los siguientes:

1° .- Iniciar otro negocio
2° .- Jubilacién Temprana
3° .- Educacion de hijos
4° .- Dejar trabajo actual
5° .- Automovil

6° .-Casa
7° .- Patrimonio / Independencia Econémica
8° .- Viajes

El que la Independencia Economica haya ocupado el séptimo lugar es
sorpresivo, ya que es el punto mas sobresaliente del sistema Multinivel. Esto es
un indicador de que falta una mayor comprension de lo que esta significa, o bien,
puede significar que ante el deterioro del ingreso personal y familiar, muchos
distribuidores den foco a objetivos a corto plazo.
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PREGUNTA 24 CONOCE A SU LINEA DE AUSPICIO SUPERIOR

CONOCE A SU LINEA DE AUSPICIO

Cleonoce
B No conocE

En esta pregunta el 21% de los encuestados no recordé el nombre de su
Directo ni el de su Diamante, lo que refleja una nula identificacién con la linea de
auspicio superior. Esto puede dar explicacion a las respuestas sobre la calidad de
la asesoria recibida.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El Multinivel es un concepto de negocio que permite a pricticamente todas las personas
convertirse en empresarios, dueiios de un negocio propio con gran potencial de riqueza,
pero donde no es necesaria una importante inversién de capital, evitdndose asf los riesgos
convencionales. E1 Multinivel es un negocio que se basa en la iniciativa empresarial de los
individuos, siecndo de esta manera un baluarte de la libre empresa.

Una red de distribucién se construye siguiendo el propésito de camblar hdbitos de
consumo. Para ello es necesario empezar por los productos de uso frecuente en los
hogares, y una vez que se haya conseguido formar una red de cientos de miles de
distribuidores, se pueden introducir productos de demanda no tan constante.
Evidentemente una red de estas caracteristicas es un mercado bastante etractivo para miles
de febricantes que de esta mancra se desligan del control de los intermediarios en los
canales tradicionales; por su parte los miembros de 1a red tienen acceso directo a productos
y servicios en condiciones de precio preferenciales y sobre todo obteniendo un margen de
panancia sobre el volimen total que se mueva a través de su propio negocio.

Antes de participar en un Multinivel deben analizarse varios aspectos relativos a la
Corporacién que lo respalda. Ante la inminente aparicién de empresas que sean o digan ser
Multiniveles, es necesario que ¢l gobierno establezca una serie de lineamientos bdsicos
para que un Multinivel sea reconocido como tal y se evite de esta manera un posible
fraude de grandes dimensiones. Los autores proponen los siguientes requisitos minimos: a)
Garantia de devolucién de la inversién y recompra de inventarios, b) Ningun monto
minimo de compra, ¢) Ninguna limitacién en cusnto a la expansién en "anchura” o
"profundidad”, d) Ser una empresa con estabilidad financiera, mancjada por un grupo
gerencial experimentado.

El Muitinivel es una opci6n de ingreso adicional para muchas personas. Y a través de los
ingresos residuales que en €l se manejan es posible obtener un control de los factores
tlempo y dinero, es decir la independenci dmica personal. Muy pocas alternativas
de negocio pueden ofrecer esto. Es por ello que el Multinivel tendri demanda en tanto




haya gente dispuesta a mejorar su calidad de vida. Desde un punto de vista mas global, los
autores sefialan dos factores principales para determinar la demanda potencial de un
Multinivel a nivel pais: a) el ingreso de la poblacién econdmicamente activa, y b) la
pirdmide poblacional por grupos de edad y sexo. '

Un elemento fundamental para el crecimiento acelerado y sostenido de un Multinivel es el
contar con un séstema de capacitacidn y apaye. El surgimiento de estos sistemas es una
iniciativa de los distribuidores y representa la base de la duplicacidn como concepto de
éxito. El Sistema Yager, diseffado para el Multinivel de Amway, es ejemplo de las
bondades de un sistema basado en cassetts, libros, actividades, todo ello bajo un patrdn
que permite unificar la informacién y el negocio duplicabl

. En México, el Multinivel de Amway ha roto récords de crecimi a nivel dial
Comenzando en Junio de 1990 con 13 productos, tenia en Marzo de 1994 alrededor de
200,000 distribuidores, ventas de 130 millones de délares anuales y més de 400 productos.
Proyecciones reveladas por el Lic. David Casanova, Director General de Amway para
México y Centroamérica, seilalan un estimado de 800,000 distribuidores en la Repiiblica
Mexicana para ¢l aflo 2000, con la gran posibilidad de tener para cse momento a
importantes fabricantes asociados ofreciendo una amplia gama de productos y servicios.

EL Multinivel es susceptible de ser analizado como un fendmens social, donde individuos
con diferentes antecedentes y objetivos se unen con el propésito de mejorar su calidad de
vida. El impacto que tiene el Multinivel en la sociedad mexicana todavia no cs posible
comprenderlo con claridad, pero sin duda es bueno que existan alternativas licitas de
ingreso extra y movilidad social, mas ain cuando estas opciones dan al individuo, como
empresario, Ia libertad de decidir y construir con sus acciones un futuro mejor para él y su
familia, un futuro mejor para México.



APENDICE 1. GLOSARIO DE TERMINOS

ACTIVIDADES

Se refiere a los actos de induccién, diddcticos, de asesoria y de desarrollo
que el sistema propone para el crecimiento de un negocio multinivel.
Regularmente son sesiones dirigidas por altos niveles. Se consideran actividades
los opens, rallies, convenci refor j ete.

AMPLITUD ("ANCHURA")

Cuando los distribuidores han sido patrocinados o auspiciados
personalmente se consideran como su "amplitud”. Si un individuo ha patrocinado o
auspiciado directamente a cuatro lineas, entonces cuenta con cuatro lineas en
"amplitud”, También se le conoce como "anchura o lateral”.

AUSPICIAR

Cuando un distribuidor invita al negocio a otra persona y ésta firma como
un nuevo distribuidor

BONO

Se reficre a la retribucién econémica que otorga una corporacion multinivel
a los distribuidores que por generacién de volimenes y crecimiento alcancen los
diferentes niveles. Existen bonos que pueden ser residuales.

CASSETTE SEMANAL DE ORDEN FIJA (STANDING ORDER TAPE)

Informacién relacionada al desarrollo de una red de distribucién que
contiene temas de cardcter técnico, tictico y motivacional. Existen distintos y muy
variados tipos de cintas en su contenido; sin embargo, todos contienen
conocimientos y experiencias que han sido grabadas por personas que han tenido
éxito en el desarrollo de este negocio. Se trata de una herramienta muy Gtil para
quienes se disponen a conformar saludablemente una red e indispensable para
quicnes comienzan. Los cassettes semanales no son un requisito para ser
distribuidor de una empresa multinivel, son opcionales pero se consideran como



elementos fundamentales y esenciales para el ripido desarrollo de una red de
marketing estable.

CONFERENCIA DE MARKETING

Una conferencia de Marketing es una reunién en un hotel o un salén de
fiestas publico con el propésito de presentar "El Plan". Se anima 2 los
distribuidores a traer prospectos a ver "El Plan" como parte del seguimiento o para
verlo por primera vez. Es comunmente denominado también como "Open"”.

CONVENCION.

Es el evento més importante que es organizado por los distribuidores de
mayor nivel que ayudan a soportar el crecimiento adecuado y exitoso de las redes,
La Convencién es, ea otras palabras el acontecimiento que reunc a todos los
distribuidores de una gran red. Son invitados algunos de los més grandes
conformadores de redes que comparten sus experiencias y brindan consejos
variados para que los demés distribuidores aprovechen la informacién emitida. Se
trata de reuniones, genemlmemc de distribuidores. Sin embargo, s¢ puede invitar a

que estan i dos en comenzar con el negocio. Generalmente son dos
o tres dias de actividad en grandes salas, auditorios e incluso en estadios,
dependiendo del tamaiio de los grupos.

CROSSLINE

Se refiere al hecho de que se pertenece a lineas distintas; es un tanto
restrictivo que  distribuidores de lineas ascendentes diferentes mantengan
comunicacién o relacién de negocios (CROSSLINING). Si un distribuidor cuenta
con varios auspiciados directamente, cada uno de ellos serfan "crossline” o "lineas
separadas”.

DIAMANTE

Un Distribuidor Directo Diamante ha comenzado y ayudado a seis grupos a
Hegar al nivel del 21% durante seis de los doce meses del afio fiscal. Debe estar
logrando la asistencia de aproximadamente mil distribuidores en cada seminario
local o regional (RALLIES) o en las mismas convenciones. Con frecuencia, en



éstos ultimos, un Diamante logra asistencias mayores dada su caracteristica
principal de arraigo y liderazgo.

DIRECTO

Un distribuidor directo ha creado una organizacién que produce 21%
durante seis de los doce meses del afio fiscal de Amway.

DISTRIBUIDOR

Se refiere al individuo asociado a una corporacién multinivel. En el caso de
Amway, se le conoce como VIR (Vendedor Independiente Registrado). Para ser
reconocido como tal, deberd firmar un contrato mercantil con la corporacién
multinivel.

DOWNLINE

Se le reconoce al distribuidor auspiciado o en linea decendente de otro. No
importa cuantos niveles existan hacia abajo despues del primero; siempre serd
considerado como "downline" quien haya sido auspiciado en debajo de otro.

EDIFICACION

El hecho de reconocer y exaltar las virtudes y habilidades de un distribuidor
se refiere a la "edificacidén”. Es distinto a !a adulacién, Dentro del medio
multinivel es frecuente “"edificar” en aras de proyectar postura, integridad,
habilidad y conocimiento de un distribuidor en linea ascendente principalmente
para infundir respeto ante los demés.

"ENCHUFARSE" (PLUG IN)

Término derivado del modismo inglés piug in que se refiere al hecho de
estar comunicado a la perfeccién dentro del conocimiento del sistema de
conformacién de redes.



ESMERALDA

Nivel alcanzado cuando se mantiene un volumen generado de un
Eisnibuidnr directo en tres personas auspiciadas directamente. En otras palabras,
s tener tres directos durante seis meses dentro de un mismo afio fiscal. Un
esmeralda debe lograr la sistencia, en promedio de mas de 500 distribuidores
aproximadamente.

FRONTAL

Se refiere al que es auspiciado directamente por un distribuidor.

HERRAMIENTAS

Se conoce como "herramientas' al conjunto de implementos sugeridos por
¢l sistema dc capacitacién y desarrollo, tales como cintas de orden fija, manuales,
patrén del éxito, agenda, libros propuestos por la “linca de auspicio®, etc., que
sirven para mantener actualizado a cualquier distribuidor y tambien para utilizarse
como material de trabajo.

LINEA

Es aquél grupo de asociados del cual se deriva el origen ,la procedencia y‘la
direccién del crecimiento de un distribuidor, asi como el curso generacional en
cuanto & niveles se refiere en cuestién ascendente o descendente.

LINEA DE AUSPICIO

Se reficrc a una "linca" pero solamente en orden ascendente, es decir, del
patrocinador o auspiciador para arriba.

METAS

Se refiere a la determinacion de objetivos que marcan los parimetros de una
adecuada plancacion de negocios. Dentro del proceso de desarrollo y crecimiento

de un multinivel, la fijacién de metas es indispensable para solidificar un buen
negocio rentable y sano,




MULTINIVEL

Es un sistema de mercadeo en el cual se eliminan intermediarios
permitiendo asi, reflejar una economia en 1a adquisicién de bienes y servicios para
el consumidor. Asimismo, permite el desarrollo de un negocio propio con una
minima inversién y un posible préspero futuro, siempre y cuando se tenga el
conocimiento de cémo hacerlo. Consiste bisicamente en que un consumidor se
asocia a un fabricante para la obtencién de productos a menor precio mediante un
contrato mercantil; a su vez, el consumidor se convierte en distribuidor y éste
1ultimo conforma redes de consumo con otros individuos que tambien se asocian al
fabricante para obtener ¢l mismo beneficio. El nombre de "multinivel” proviene, a
su vez, de que puede otorgar diferentes niveles de ingresos para el distribuidor.

NEWSLETTER (CARTA INFORMATIVA)

Se refiere a un escrito por parte de un distribuidor para invitar a participar
en alguna "actividad” propuesta por el "sistema” a un posible candidato para entrar
a su negocio de redes de consumo. Esta carta regularmente esta membretada con

el nombre del distribuidor que invita, Sirve mucho para dar postura a su propio
negocio.

NETWORKING

Término que significa "red de trabajo"; es el mismo concepto de multinivel
para efectos mercadoldgicos y concepciones mercadotécnicas.

OPEN
Véase "CONFERENCIA DE MARKETING".
ORO

Aquél distribuidor plata (que ha llegado al 21%) que ha pedido mantenerse
durante tres meses en un mismo ailo fiscal,



PATRON DEL EXITO

Se refiere a un texto concebido por el mas grande de todos los
distribuidores de Amway Corporation, el sefior Dexter Yager, quien aprovechando
la experiencia propia disefio un "sistema" para que pudiese ser aprovechado por
otros distribuidores. Basicamente el texto contiene informacion elemental pero
considerada a nivel de "principios” para desarrollar un negocio de estas
caracteristicas, ain cuando se trate de otro muitinivel distinto al de Amway
Corporation.

PERLA

Aquél distribuidor que ha tenido tres auspiciados al nivei del 21% ("plata")
simultancamente, al cierre de cualquier mes.

PRESENTAR EL PLAN (PEP)

Es una referencia que sirve para conocer la cantidad de veces que un
distribuidor ha compartido el plan de negocios con otras personas.

RALLY

Se refiere a una actividad muy similar a una "convencién" pero de menor
tamafio en la cual también se dan comocimientos por parte de distribuidores
exitosos a los diferentes grupos o "lineas” que asisten a estos seminarios. Tambien
se hace un reconocimiento 8 los distribuidores que han llegado a otro nivel, no
importando cual este sea, inspirando motivacién y sentimiento de apreciacién y
reconocimiento 8 una labor destacada. El tamaiio de estos grupos fluctua desde los
200 hasta los mil distribuidores aproximadamente, pero este se incrementa cuando
el "rally” es regional, es decir, donde participan muchos més grupos en el mismo
evento, Los "rallies” regionales puede tener como minimo un aforo de més de mil
participantes.

REFORZAMIENTO

Se refiere a una sesién de un grupo conformado por una o varias lineas
descendentes con el afdn de dar continuidad al trabajo realizado por estos grupos.
Un “reforzamiento” se aprovecha para dar conocimientos frescos, anunciar
"actividades” venideras, comregir errores, mantener "enchufados® a los demés



distribuidores y con ello, mantener un vinculo sano y de apoyo por parte de los
miembros de una red.

RUBI

Es aquél distribuidor que por su volumen de puntos ("VP") es reconocido
por Amway al generar mas de 40,000 puntos dentro de su red.

PRODUCTOR PLATA

Se refiere a aquél distribuidor que en un mes califica al nivel del 21% por
generar un volumen igual o superior a 20,000 VP.

SISTEMA

Se refiere a todo ese camulo de actividades, herramientas, asesorias,
capacitacién y apoyo que permiten desarroilar un negocio multinivel. Aumenta la
probabilidad de llegar a tener rentabilidad y solidez al utilizar esa serie de técnicas
y ticticas que propone el "sistema” mismo. Se exponen procedimientos, procesos
varios, métodos y promueve la motivacién y 1a superacién individual.

SISTEMA YAGER

Véase "PATRON DEL EXITO" Y "SISTEMA"

SUERNO

Término que sugiere algo més profundo que su simple concepeién
seméntica; se refiere a la mis grande de las metas ambicionadas por un individuo
que desarrolla una actividad. El "suefio" o 1a "meta” deberd ser tan grande que
permita a esta persona esforzarse en sus tareas con el afan de alcanzarla y no
permitir enfrascarlas en una imposibilidad consecuente de una impotencia misma.
Dentro de 1a motivacién que proporciona el "sistema’ pero la desamolla y
mantiene el distribuidor, un "suefio es el aparente final o motivo por el cual
desarrolla afanosamente un negocio. Dentro del multinivel, es muy importante
conocer €l rumbo de las acciones pues sin ¢l sera dificil encontrar un porgué a un
trabajo rutinario y de mucha dedicacién,



UNO A UNO

Cuando se expone "el plan" a otra persona de mancra individual y no en
grupo.

UPLINE

Se refiere a la linea la cual di6 origen al negocio multinivel de un
distribuidor. Se trata del conjunto de distribuidores que se han comprometido en
invertir un poco de su tiempo para conformar la red de este distribuidor. A 1a linea
de auspicio se le "edifica”.

VALORES RECTORES

: Al igual que el "suefio”, los “"valores rectores” son aquellos que un
individuo anhela tener o desarrollar para apoyarse en ellos y sirvan, a su vez, como
patrones de direccion para que se formulen objetivos a corto, mediano y largo
plazo, Con ello, la planificacién de las tareas ayuda a mantener una ruta siempre
transitable y un resultado alcanzable que permita conseguir otros cada vez mas
grandes.

VIR

Son las siglas con las que se abrevia al Distribuidor Independiente
Registrado de Amway Corporation.

VP/VN

Se refiere al valor en puntos ("VP") que son alcanzados por el movimiento
de productos que poseen un determinado valor de negocios ("VN"). El valor en
puntos actualmente representa el 1.55 del valor de negocios. En cada pafs varia la
paridad y el volumen de valor en puntos para llegar a los diferentes niveles debajo
de los necesarios para alcanzar ser distribuidor plata.



APENDICE II. LINEAS DE PRODUCTOS DE AMWAY EN MEXICO Y EN
LOS ESTADOS UNIDOS.

AMWAY DE MEXICO, S.ADE C.V.

Lineas de productos a marzo de 1994,

—

Productos para el cuidado del hogar;
—  Detergente para lavanderia

~  Liquido lavatrastes

—  Blanqueadores, etc.

2, "Los Compatibles" (Cocina):
—  Bateria de cocina

~  Juego de cuchillos

—  Tijeras "multiusos”, etc.

3. Productos para el cuidado del automdvil:
- Limpiador automéviles

- Cera

- Protector, etc.

4. Productos para el cuidado personal:

— Jabon facial de glicerina y miel

— Locién crema de glicerina y miel

~ Desodorantes para dama y caballero en acrosol, roll-on y stick, etc.

5. "Satinique” (Cabello):
- Shampoos y acondicionadores para diferentes tipos de cabello
— Productos de modelado: gel, espuma, spray en aerosol y no aerosol, etc.

6. "Collection Classique” (Perfumeria francesa):
— Eau de Toilette (hombre) - 8 fragancias

— After-Shave (hombre) - 8 fragancias

— Eau de Parfum (mujer) - 12 fragancias

7. "Artistry" (Cuidado de la piel y cosméticos)

— Tratamientos especiales para el cuidado de la piel
— Productos individuales para el cuidado de 1a piel
— Extensa linea de cosméticos, etc.



8. "Nutrilite” (Complementos alimenticios)
—~ Complemento de vitaminas y minerales
— Vitamina C

— Vitamina B

— Lecitina

~ Complemento proteinico, etc.

9. "Glister" (Cuidado bucal)
— Pasta dental
— Refrescante bucal en aerosol, etc.

10, "Sun pacer” (bronceadores y protectores solares)
— Extensa linea con diferentes tipos de factores de proteccién solar

Firmas asociadas con Amway de México, S.A. de C.V.

11. "Franklin Quest Co."” (Sistemas para la organizacién del tiempo)
— Agendas
— Seminarios

12. "Estafeta” (servicios de mensajeria):
~ Descuentos en guias para toda la Repiiblica Mexicana

13."Walt Disney" (Entretenimiento infantil)
-~ Audio-cuentos en cassettes y CD's
— Libros

LINEAS ADICIONALES DE PRODUCTOS Y SERVICIOS DE AMWAY EN
LOS ESTADOS UNIDOS DE NORTEAMERICA.

1. Chateau D'ermo Gourmet Foods

2. Modern Magic Meals Food Products
3. Home Tech Products

4. The Amway Water Treatment System
5. Amward (security systemn)

6. Pureflow Air Treatment System

7. Cleartrak Carpet Maintenance System
8. Amway Co-Health

9. Amway Motoring Plan

10. Amway Realty Network (Real Estate)



APENDICE Iil. FABRICANTES ASCCIADOS CON AMWAY CORP.

M IBM PANASONIC
AMERICAN LEISURE KENNER PHONE-MATE
AMERICAN TOURISTER L.A. GEAR PIERRE CARDIN
ARROW LEVI'S PLAYTEX
AT&T LIPTON POLAROID
BESTFORM MAGNAVOX QUAKER

BF GOODRICH MANHATTAN QUASAR
BRACHS MCGREGOR REMINGTON
BURLINGTON MCI SAMSUNG
CABBAGE PATCH MELITTA SANYO
CANON MERCEDES-BENZ SEIKO
COCA-COLA MIKASA SHARP

CRAIG MINOLTA SINGER
CRITIC'S CHOICE MITSUBISHI SONY
CURITY MOULINEX SPALDING
DYNAMIC MR. COFFEE SUNBEAM
ENCYCLOPEDIA AMERICANA MUNSINGWEAR SYLVANIA
FISHER NAUTILUS TDX
FRANKLIN INSTITUTE NIKE THERMO SERVE
FREEMAN NINE TO FIVE TIMEX
FRUIT OF THE LOOM NORELCO TOSHIBA
GARLAND NORTHWESTERN BELL PHONES UNISONIC
GENERAL ELECTRIC NUTRILITE VAN HEUSEN
GENERAL MOTORS OLEG CASSINI VISA
HAGGER OLYMPUS WHIRLPOOL
HANES P.F.FLYER YORX

LA DISPONIBILIDAD DE PRODUCTOS Y MARCAS VARIA POR PAISES.




APENDICE IV. PRINCIPALES EMPRESAS MULTINIVEL EN MEXICO:

AMWAY DE MEXICO, 5.A. DE C.V.

Monterrey, N.L.

Tel (8) 319-80-00 y 319-90-98

Productos: Varios

Tiempo de operacién en México: 4 afios

Yold de ventas diales en délares: 4.5 mil millones

AVON COSMETICS. S.A. DE C.V.

México, D.F.

Tel 659-70-68 y 659-78-30

Productos: Cosméticos, varios

Tiempo de operacién en México: 28 afios

Voli de ventas mundiales en délares: 3 mil millones

EMUSOL, S.A. DE C.V,

México, D.F.

Tel 675-35-50 y 672-34-87

Productos: Nutricién, cuidado de la piel y el cabello
Tiempo de operacién en México: 1 afio

Voliimen de ventas mundiales en délares: 3 millones

GRUPO JAFRA MEXICQ, S.A, DE C.V.

México, D.F,

Tel 611-01-66

Productos: Cosméticos

Tiempo de operacién en México: 15 aflos

Voliimen de ventas mundiales en délares: 50 millones

IDEAL INC, S.A. DE C.V,

Meéxico, D.F.

Tel 358-10-82 y 358-32-25

Productos; Cosméticos, nutricién

Tiempo de operacién en México: 10 afios

Yolamen de ventas mundisles en délares: 50 millones

HERBALIFE INTERNATIONAL DE MEXICO, S.A. DE C.V.
Guadalajara, Jal.

Tel (3) 650-27-28

Productos: Nutricion, cuidado de la piel y €l cabello.



Tiempo de operacién en México: 7 afios
Voliimen de ventas mundiales en délares: 500 millones

MARY KAY COSMETICOS DE MEXICO, S.A. DE C.V.
Monterrey, N.L.

Tel (8) 344-40-45

Productos: Cosméticos

Tiempo de operacidn en México: 3 afios

Voltimen de ventas mundiales en délares: 800 millones

MATOL BOTANICA DE MEXICO, S.A. DE C.V.
Meéxico, D.F,

Tel 237-47-01'y 237-47-24

Productos: Nutricién

Tiempo de operacidn en México: 1 afio

Voliimen de ventas mundiales en d6lares: 350 millones

NANCY INTERNATIONAL DE MEXICO, S.A.DEC.V.
Meéxico, D.F.

Tel 574-41-90

Productos: Nutricion

Tiempo de operacitn en México: 1 afio

Voldmen de ventas mundiales en dblares: 50 millones

NATURE 'S SUNSHINE DE MEXICO, $.A, DE C.V.,
México, D.F. »
Tel 207-88-57 y 207-90-53

Productos: Nutricién

Tiempo de operacién en México: 3 aflos

Volimen de ventas mundiales en délares: 125 millones

NEWDAYS DE MEXICO, S.A. DE C.V.

Meéxico, D.F.

Tel 203-39-55 y 203-38-35

Productos: Nutricidn, cuidado de la piel y cabello
Tiempo de operacifn en México: 5 afios

Voliimen de ventas mundiales en dSlares: 40 millones

NIKKEN DE MEXICO, S.A. DE C.V.

México, D.F.
Tel 281-06-80 y 281-04-76
Productos: Bi éticos, nutricién

Tiempo de nperaci'én en México: 1 afio



Volimen de ventas mundiales en délares: 1.2 mil millones

NSA DE MEXICO, S.A. DEC.V.

Guadalajara, Jal.

Tel (3) 642-10-20- y 642-10-99

Productos: Filtros de aire, filtros de agua, nutricién
Tiempo de operacién en México: 1 afio

Voliimen de ventas mundiales en d6lares: 500 millones

FOREVER LIVING PRODUCTS DE MEXICO, S.A. DE C.V.
Méxice, D.F.

Tel 208-96-44 y 208-95-84

Productos: Nutricién, cuidado de la piel y cabello

Tiempo de operacién en México: 3 affos

Volimen de ventas mundiales en d6lares: 30 millones

OMNITRITION DE MEXICO, S.A. DE C.V.
Meéxico, D.F.

Tel 273-42.07 y 273-43-73

Productos: Nutricion, cuidado de la piel y cabello
Tiempo de operacién en México: 3 afios |

Voliimen de ventas mundiales en délares: 110 millones

RELIY DE MEXICO, S.A. DE C.V.

México, D.F.

Tel 511-12-01

Productos: Nutricién

Tiempo de operacién en México: 1 aflo

Voliimen de ventas mundiales en délares: 75 millones

SHAKLEE MEXICO, S.A. DE C.V.

México, D.F,

Tel 580-12-01

Productos: Nutricién, varios

Tiempo de operacién en México: 3 afios

Voliimen de ventas mundiales en délares: 800 millones

Fuente: Tapia Carlos. Rgvista Entreprencyr, Volimen 2. Namero § p.d2



APENDICE V. ANTECEDENTES OCUPACIONALES Y LUGAR DE RESIDENCIA DE NIVELES
SUPERIORES (DE DIAMANTE PARA ARRIBA) DEL GRUPO YAGER

ADMINISTRACION
AGRICULTURA /RANCHO
ALIMENTADOR DE PERROS
ALIMENTOS/RESTAURANTE
AMA DE CASA
ARQUITECTURA

BANCA

BIENES RAICES
COMPUTACION
COMUNICACIONES
CONSTRUCCION
CONTADURIA
COSMETOLOGIA

COURIER

DENTISTA

DEPORTISTA PROFESIONAL
EDUCADOR /MAESTRO
ESTUDIANTE

FINANZAS

GERENTE CORPORATIVO
GERENTE DE NEGOCIO
GOBIERNO

HOTELERIA Y TURISMO

ANTECEDENTES OCUPACIONALES

5 14% INDUSTRIA
21 5.7% INDUSTRIA AUTOMOTRIZ
1 Q3% INDUSTRIA DE LA AVIACION
9 24% INDUSTRIA MUEBLERA
34 92% INDUSTRIA QUIMICA
3 0.8% INDUSTRIA TEXTIL
6 1.6% INGENIERIA
9 24% JUSTICIA
7 19% LEGAL
8 22% MEDICINA
10 2.7% MILITAR
10 2.7% MINISTRO DE IGLESIA
3 0.8% MODELO
2 0.5% MUSICA
[ 1.6% NEGOCIO PROFIO
6 1.6% PROFESOR / INVESTIGADOR
43 119% RELACIONES PUBLICAS
1 3.0% REPRESENTANTE DE VENTAS
3 0.8% SECRETARIA / OFICINISTA
4 1.1% SEGUROS
9 24% TECNICO DE GRABACION
5 14% TRAILERO / CHOFER
4 1.1% VETERINARIO
TOTAL
PAREJAS 180 95.2%
HOMBRES SOLOS 3 1.6%
MUJERES SOLAS 6 3.2%
TOTAL 189 100.0%

—
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0.8%
2.7%
11%
05%
1.1%
1.1%
24%
11%
2.2%
7.9%
1.4%
0.3%
03%
1.4%
2.4%
146%
03%
2.4%
49%
1.9%
03%
0.8%
19%

100.0%




APENDICE V. ANTECEDENTES OCUPACIONALES Y LUGAR DE RESIDENCIA DE NIVELES
SUFERIORES (DE DIAMANTE PARA ARRIBA) DEL GRUPO YAGER

ALABAMA
ARIZONA
ARKANSAS
CALIFORNIA
COLORADO
CONNECTICUT
DELAWERE
FLORIDA
GEORGIA
ILLINQIS
INDIANA

IOWA

KANSAS
KENTUCKY
MAINE
MARYLAND
MASSACHUSETTS

AUSTRALIA
BELGICA

CANADA

ESPANA

IRLANDA DEL NORT
MEXICO

NUEVA ZELANDA
PUERTORICO

TOTAL OTROS PAISES

LUGAR DE RESIDENCIA

21%
1.1%
1.1%
3.2%
1.6%
0.5%
0.5%
12.2%
21%
1L1%
2.1%
1.1%
21%
1.6%
21%
0.5%
1.1%

Nerarwsananallerrnuwuonna

-

9 514%
t 27%
4 108%
5 133%
1 2.7%
3 8.1%
2 5.4%
2 5.4%

37 100.0%

MICHIGAN 8 4.2%
MINEESOTA 1 0.5%
MISSISSIPPL 1 0.5%
MISSOURI 8 4.2%
NEBRASKA 1 0.5%
NEVADA 1 0.5%
NEW HAMPSHIRE 1 0.5%
NEW JIERSEY 1 0.5%
NEW YORK 3 1.6%
NORTH CARGLINA 7 7%
OHIO 7 7%
OKLAHOMA 7 3.7%
PENNSYLVANIA 5 2.6%
SOUTH CAROLINA 7 3.7%
TENNESSEE 6 3.2%
TEXAS 13 6.95%
UTAH 7 3.7%
TOTALEE.UU, 152 100.0%
TOTAL EE.UU. 152 B0.4%
TOTAL OTROS PAISES 37 19.6%
TOTAL MUNDIAL 182 100.0%




* APENDICE V] A. CUESTIONARID PILOTO

SOBRE NETWORK

FAVOR DE CONTESTAR GLARA Y SINCERAMENTE,

1.~ SEXO:
MASCULINO 2.~ EDAD:, Afos
FEMENING

3.- EBTADO CVIL: 4.+ OOUPAGION:,

8.~ INGRESOS MENSUALES APROX. (FUERA DEL NEGOCIO DE AMWAY)

MENOS DE N$50D N3$2501 — N§ 5000
N3 500 - N§ 1000 MAS DE N$3000
N3$1001 = N3 2500

7.= NIVEL MAX, ALCANZADO:,

8.— TIEMPO COMO V4.
8.— LCOMO RACE USTED EL NEGOCIO?:

INDVIDUALMENTE ENFAMILIA (]
ENPAREA
9.~ LUTLIZAUN SISTEMA DE ¥ APOYO7 (81 NO,passn
1a pregunia 28)
s [m] L] ]
,~ LEBTA SUSCAITO(A) A LA *CINTA DE LA BEMANA® U “ORDEN FIJA’ DE CASSETTEST
8l O NO a

11.— LCUALES SON LOS TRES CASSETTES DEL NEGOCIO QUE MAS RECUERDA?T

L)
b),
€)

12.~ DEBOE QUE INIC{O EL NEGOCLO, (A CUANTAS ACTIVIDADES HA ASISTIDO?

INARIO RALLY
NINGUNO NINGUNO
DE1A3 DE1A2
DE B A0 CEaA S
DE11A20 DE 8 A10
MAS DE 20 MASDE10 -
CONVENCIONES
NINGUNA
1
2A8
40MAS
13,~ LCUAL ES EL ORADOR OQUE MAS RECUERDA?
OPEN
SEMINARIO
CONVENGCION

14.~ {CUAL ES EL LIBRO QUE MAS LE KA AYUDADO A DESARROLLAR SU NEGOCIO?

18.~ LCOMO CALIFICARIA LA ASESORIA QUE HA RECIBICO DE PARTE DE SU LINEA
o7

DE AUSPICHH
MUY BUERA REGULAR
BUENA DEFICIENTE
ACEPTABLE NULA




APENDICE V1 A. CUESTIONARIO PILOTO

40.— LHA PRESENTADO USTED EL PLAN DE NEGOCIOS A OTRAS PERSONAS?
@ o No O
{81 8U RESPUESTA ES "NO", PASAR A LA PREGUNTA NO, 20)

17.— APARTIR DE QUE EMPEZO EL NEGOCI O, 2EN CUANTO TIEMPO EMPEZO USTED A
PAESENTAR EL PLAN POR SI MISMO?

MENOS DE 15 DIAS DE 4A B MESES
DE 13 DIAS A 1 MES MAS DE 6 MESES
DE 1 A3 MESES

18, = ¢DE QUE MANERA DA UD. EL PLAN GENERALMENTE?

EN GAUPO AMBAS ]
UND A UNC (P. PERSONAL)

19, LCUANTOS PLANES HA DADO UD. DURANTE LA ULTIMA SEMANA?
NINGUNO 57
1 MASDE 7
2-4
20.- NUMERE EN ORDEN DE LOSF ouE SCLAVE®

PARA EL CRECIMIENTO DE 58U RED.

DISCIPLINA
ENCHUFARSE AL SISTEMA
CALIDAD

21.= TOMANDO EN CUENTA LOS RESULTADOS QUE KA OBTENIDO, USTED CONSIDERA
EL COSTO DEL SISTEMA ES:

MUY CARC BARATO
CARD MUY BARATO
PRECIO JUSTO

22.~- LTENE AEDES FUERA DE LA CIUDAD DONDE VIVE?

= [} No ]

A) LDONDE?

B) LDE CUANTAS PERSONAS EN TOTAL?

1A 8 20 A &0
6 A0 MAS DE 40
1M A20

23.~ ENLOS PAOXIMOS DOS A CINCO ARDS LQUE ES LO QUE USTED QUIERE ALCANZAR
ATRAVES DE ESTE NEGOCIO? (NUMERE S8OLO CUATRO EN ORDEN DE IMPORTANCIAY

CASA INICIAR OTRO NEGOCIO
AJSTOMOVIL EDUCAGION PARA LOS HIJOS
VIAES JUBILACION TEMPRANA

DEJAR TRABAJD ACTUAL PATRIMONIO fIND. ECONOMICA
OTRO:

24~ (CUAL ES 8U UNEA DE AUSPICIO?

NO SABE a
D, DIRECTO

0. DAMANTE

MUCHAS GRACIAS,

LOS RESULTADOS DE ESTA INVESTIGACION FORMASIAN PARTE DE UN ESTUDIO SOBRE
EL IMPACTO DEL NETWOAK MARKETING O MULTINIVEL EN MEXICO.



APENDICE Vi B, CUESTIONARLO DEFINITIVO

SNESTIONARIQ SORRC HEXWORK MARKETING
FAVOR DE CLARA ¥
1. SEXO:
WABCULINO 2.- EDAD: AROS
FEMENING
3.~ ESTADO CIVIL: 4.~ OCUPACION:,

&~ INGRESOS MENSUALES APROX. (FUERA DEL NEGOCIO DE AMWAY)

MENOS DE N$300 N$2501 ~ N3 5000
N§ 500 ~ N§ 1000 MAS DE N $3000

N$1001 — N§ 2500

8.- TIEMPO COMO V.1A.. 7.= NIVEL MAX. ALCANZADO,
8.— LCOMD HACE USTED £L NEGOCIO?:
INDIVIDUALMENTE B EN FAMILIA ]
EN PAREJA
.- A USTED EL PLANDE AOTRAS
8 [wa} NO a
(81 SURESP! £5°'NO", PASARA LA ND. 1%

10.= A PARTIR DE OUIE EMPEZO EL NEGOCIO, LEN CUANTO TIEMPO EMPEZO USTED A
PRESENTAR EL PLAN POR SIMISMO?

MENOS DE 18 DIAS DE 4 A8 MESES
DE18DIABA { MES MAS DE 8 MEBES

DE 1 AJMESEB

1.~ (DE QUE MANERA DA LID. EL PLAN GENERALMENTE?

ENG, AMBAS |

A UPO
UNO A UNQ (P, PERSONAL}
12.= {CUANTOS PLANES HA DADO UD, DURANTE LA ULTIMA SEMANA?

NINGUNO 5-7
MAS DE 7

1
2-4 )
13.= LUTK LZA UN SISTEMA DE GAPACITAGION.Y APOYO? (3i su respussi es NO, pase
ia pregunta 22)
a9 ] NO O
14.— LESTA SUSCRITO(A) A LA ‘CINTA DE LA SEMANA® U ORDEN FLIA* DE CASSETTES?
81 a No d
18, LCUALES SON LOS THES CASSETTES DEL NEGOCIO QUE MAS RECUERDAT
AUTOR
L)
b)
o)
18.~ DESDE QUE INICIO EL 'y A HA
N BEMINARIO RALLY CONVENCIONER
NINGUNO NINGUNG NINGUNA
DE 1Al DE 1A 2 1
DE 8 A10 DE3A S TAS
OE 11A20 DE 8 A10 A6MA8

MAS DE 20 MAS DE 10



APENDICE Vi B. CUEBTIONARIO DEFINITIVO

7.~ ECUAL ES EL ORADOR QUE MAS RECUERDA?

OPEN

18— LCUAL ESEL LIBRO QUE MAS LE HA A LAR SU

10.— LCOMO CALIFICARIA LA ASESORIA QUE HA RECIBIOQ DE PARTE DE SU LINEA

DE AUSFICIO?

MUY BUENA REGULAR
BUENA DEFICIENTE
ACEPTABLE

20.- NUMERE EN tos oue

PARAEL CRECIMIENTO DE SURED.

DISCIPLINA
ENCHUFARSE AL SISTEMA
LISTA OF CALIDAD
COMPROMISO

TENER UN SUENC
DARELPLAN

]

CLAVE®

21.~ TOMANDO EN CUENTALOS RESILTADOS QUE HA DBTENDO, USTED CONSIDERA

EL COSTO DEL SISTEMAES:

MUY CARO BARATO
CARD MUY BARATO
PRECIO JUSTO

.= $TIENE REDES FUERA DE LA GIUIDAD DONDE VIVE?

st O NO
A) tDONDE?,

B) LDE CUANTAS PERSONAS EN YOTALT

1A S 20 A 40
8 A 10 MAS DE 40
11 A0

B

O

H

23— ENLOS PROXIMOS DOS A CINCO AROS LQUE ESLO QUE USTED QUIERE ALCANZAR
A TRAVES DE ESTE NEGOCIOT (NUMERE SOLO CUATRO EN ORDEN DE IMPORTANCIA

CASA INICIAR OTRO NEGOCIO
AuTOMOVIL EDUCACION PARA LOS HLIOS
VILES JUBILACION TEMPRANA
DEJAR TRASAJO AGTUAL PATRIMONIO / IND. ECONOMICA
OTRO:,

4.~ LCUAL ES SULINEA DE AUSPICIOT

NG SABE a
D.DIRECTO .
D.DIAMANTE
MUCHAS GRACIAS,

LO3 RESULTADOS DE ESTA INVESTIGACION FORMARAN PARTE DE UN ESTUDIO SOBRE

EL IMPACTO DEL NETWORK MARKETING O MULTINIVEL EN MEXICO.
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