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RESUMEN

Dadas las condiciones tecnolédgicas actuales, el Network Marketing resulta
una alternativa, no sélo interesante, sino muy viable. El Network Marketing es
una forma de incrementar sustancialmente las ventas y poner al frente del
consumidor el producto, llegando de una manera mas rapida y facil. Este tipo
de mercadeo permite abarcar un sector mucho mas amplio, sin incrementar
los costos. Actualmente el Network Marketing es una herramienta que ha
revolucionado el mercado, y ha cambiado estilos de vida.

Dada nuestra educacion, estamos aferrados a conseguir un “buen empleo”, y
tenemos la tendencia de cerrar las puertas ante oportunidades diferentes.
Existen muchas maneras en las cuales las personas obtienen sus ingresos,
pero la que realmente genera riqueza es la de un trabajo independiente, para
obtener recursos y con ellos alcanzar la libertad financiera, mediante

inversiones en bienes raices o acciones.

Muchas personas en el Ecuador se encuentran afiliadas a las redes de
mercadeo, sobre todo a aquellas que distribuyen productos naturales,
medicinales y cosméticos. En nuestro pais han ingresado nuevas empresas
multinivel, mas aun son pocas las compafias ecuatorianas que han
aprovechado adecuadamente esta modalidad. En el presente trabajo se
pretende no soélo presentar el Network Marketing como una forma de
mercadeo, sino, sobre todo, proponerla como un campo para explotar en

nuestro territorio.

Se realizé un estudio de respecto de los planes de compensacion, ajustados a
cada tipo de producto y algunos de ellos se practican dentro del mercado
ecuatoriano. Ademas se realizd un estudio del macro y micro ambiente para

realizar una propuesta viable de Network Marketing en nuestro pais.

Una vez concluida la investigacién del mercado, asi como las posibilidades de
crecimiento que proporciona el Network Marketing, resulta en una idea
atractiva para poder solucionar, por una parte los requerimientos publicitarios
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y de generar un posicionamiento de imagen, y por otro lado, la necesidad de
las personas de obtener ingresos de otra forma, convirtiendose asi en una
propuesta llamativa para posibles socios, al recibir ingresos residuales a
través de su participacion en la red.



ABSTRACT

Given the current technology, Network Marketing is an alternative, not only
interesting, but very viable. Network Marketing is a way to substantially increase
sales and bring the consumer the product front, reaching them faster and easier.
This type of marketing can cover a wider area, without increasing costs. Currently,
Network Marketing is a tool that has revolutionized the market, and changed

lifestyles.

Considering our education, we are wedded to getting a "good job" and we tend to
close doors to different opportunities. There are many ways in which people derive
their income, but what really generates wealth is independent work. The next
step to independent work is to achieve financial freedom through investing in real
estate or stocks.

Many people in Ecuador are affiliate to marketing networks, especially those that
distribute natural, medicinal and cosmetic products. In our country, new
companies have joined multi-level, but few Ecuadorian companies have
adequately exploited this modality. In the present work is intended not only to
present the Network Marketing as a form of marketing, but, above all, offering an
area to exploit in our territory.

Conducting a study on compensation plans, tailored to each type of product and
some of them are practiced within the Ecuadorian market. Additionally, through a
study of the macro and micro environment | present a viable proposal for Network
Marketing in our country.

Once the market research and growth potential provided by the Network
Marketing, resulting in an attractive idea to solve, in one hand requirements of
generating publicity and image positioning, and on the other hand, people’s need
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to earn from another way, making it a striking proposal to potential partners, to

receive residual income through their participation in the network.

PRESENTACION

Este proyecto consta de cuatro capitulos, en donde se determina la factibilidad o

no del Network Marketing.

En el capitulo 1 se encuentra una introduccion a las redes de mercadeo. En ésta
se explica las diferentes formas de ingreso que pueden tener los individuos. Se
pone particular atencion a las empresas multinivel, puesto que existen algunas
desempenando sus actividades en nuestra ciudad. Se realiza una investigacion
de las redes de mercadeo existentes en nuestro medio, principalmente en Quito.
La mayor cobertura la tienen las empresas que ofertan productos de nutricién,
medicina alternativa y cosméticos. A través de entrevistas se recopila la opinién
de miembros de dichas redes, quienes destacaron tanto aspectos positivos como

negativos de ser participes en ellas.

El capitulo 2 incluye temas del marco tedrico, el cual abarca las estructuras de
formas de compensacién de las redes multinivel, mostrando ventajas vy
desventajas para los miembros de la red. El objetivo de dicho analisis es
determinar en el siguiente capitulo la estructura de plan de compensacién mas
acorde a nuestro medio. De igual manera se estudia la factibilidad de proponer
un plan de mercadeo diferente a los ya existentes, combinando las fortalezas de
cada plan. Se destaca la importancia del internet, puesto que gracias a este
avance en la tecnologia, los usuarios que cuentan con él, tienen un mejor acceso

al sistema de Network Marketing.

Ademas se expuso los conceptos basicos para el analisis financiero a ser

presentado en el siguiente capitulo.

El capitulo 3 inicia con la estructura de plan de compensacién, base del proyecto
que se plantea. Dicha propuesta es una mezcla de los planes de compensacién
de las empresas multinivel con estructura escalén/ruptura, plan de nivel Unico y
matriz. Acto seguido se encuentra la presentacion de un sistema de internet,
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mismo que serviria de base en caso de implementarse el proyecto. A través de
esta idea se pretende explotar de la mejor forma esta herramienta tecnoldgica,
base del Network Marketing en la actualidad. También se podra encontrar un
breve estudio de mercado sobre aquellos productos que tentativamente se podria
comercializar en la red de mercadeo. El capitulo concluye con un estudio

financiero, el cual muestra la viabilidad para la implementacién del plan.

El capitulo 4 incluye tanto conclusiones como recomendaciones del presente

proyecto.






1. INTRODUCCION

El objetivo de este capitulo es presentar la evolucion del Network Marketing

desde sus inicios en la década de los 40’ hasta la actualidad.

También se determinara la introduccién hacia las redes de mercadeo y como
se puede lograr una libertad financiera en una fase posterior al Network
Marketing.

1.1 EVOLUCION DE LAS REDES DE MERCADEO

En Estados Unidos a mediados de la década de los veinte, aparecié una
empresa llamada California Vitamin Company, que desarrollé6 un suplemento
alimenticio en base a alfalfa, perejil, espinaca, berro, zanahoria y varios
minerales y vitaminas. Esta empresa pasaria a los anales de la historia ya que
se convirti6 en Nutrilite Products Inc. Esta empresa construyé su base de

comercializacién en las redes de mercadeo.’

La inclusién de las mujeres en la vida econdémica familiar, asi como las
consecuencias economicas de la Primera Guerra Mundial, suscitaron en el
mercado cambios. Ante dicha oportunidad, tanto empresas licitas como
estafadores surgieron e ingresaron al sistema, obligando a los 6rganos
gubernamentales de control a intervenir tanto en estas redes como en las MLM;
con el posterior reconocimiento de la validez de las redes como sistema legal
dentro del mercado.

Para la década de los ochenta, las redes de mercadeo constituyen una fuente
importante de actividad laboral en varios paises. No obstante, la falta de
tecnologia complica un poco el poder cumplir las promesas realizadas al inicio
del trato en el Networking, pues quienes empezaban la red, se veian obligados

a completar sus documento a mano, como el giro semanal de cheques, lo que

" Poe, R. (2005). Wave 4, Network Marketing in the 21 st. Century. California: Time & Money Network
Editions.



requeria una fuerte inversion en tiempo, dinero y personal extra. Por otra parte,
el escaso desarrollo en las telecomunicaciones complicaba mucho las
entregas, obligando a los vendedores a convertirse en despachadores,
dificultando aun mas la eficiencia de la red. Otro de los factores que influy6 en
la “mala” conceptualizacion del sistema de redes fue la no presentacion
adecuada del mismo, pues se insistia en la posibilidad de un rapido crecimiento
econémico mas no en la necesidad de un esfuerzo permanente, el mismo que

implicaba tiempo y destrezas sociales.

El gran desarrollo de las telecomunicaciones a través de los nimeros gratuitos
1800, el internet y la posibilidad de teleconferencias, correo electrénico, asi
como tramites bancarios en linea, han permitido un crecimiento notable en las
redes de desarrollo. Todos estos cambios surgieron en la década de los

noventa.

Actualmente las facilidades que brinda el uso globalizado del internet, han
transformado radicalmente la forma de vender un producto. El mercado ha
perdido fronteras, lo que significa que el acceder a una red de mercadeo a
través del internet, representa una oportunidad real de conseguir ingresos
elevados?.

1.2 INTRODUCCION A LAS REDES DE COMERCIALIZACION

No solo existen redes multinivel, sino se pueden construir redes en las
companfias generando un sinnumero de locales como lo hace McDonald,
Fybeca, La Favorita, El Rosado. El éxito alcanzado si sélo se piensa en un
local puede no ser el esperado; pues no se ha sabido de nadie que haya
llegado a ser millonario sin haber construido algun tipo de red de

comercializacion.

En la investigacion de campo de una red multinivel las personas son
convocadas para obtener una compensacion econémica, mas no se trata solo

de dinero, sino que abarca varios aspectos personales, los cuales estan

? Poe, R. (2005). Wave 4, Network Marketing in the 21 st. Century. California: Time & Money Network
Editions.



cubiertos por los talleres motivacionales y las diversas reuniones que se
organizan dentro de la empresa. La satisfaccion emocional alcanzada resulta
un factor determinante tanto en la permanencia de los miembros en la red,

como en su desempefio.

En nuestro medio existen varias redes de mercadeo establecidas desde hace

algunos anos; y a continuacién se mencionan los mas conocidos:

e Forever
e Oriflame
e Avon

e |’ebel

e  Omnilife
e Yanbal

e Herbalife

Estos son ejemplos claros de la efectividad de las redes de mercadeo. La
ventaja principal de ellas radica en la facilidad con que es posible romper la
barrera de entrada, pues no hay mejor estrategia de venta que poner un

producto en frente de un posible cliente.

Dadas las condiciones de inseguridad actuales, los consumidores se aislan
cada vez mas. Hoy por hoy la publicidad televisiva, radial, hojas volantes e
incluso correos electrénicos son muy mal recibidos, o en un caso aun mas
alarmante para el productor, ignorados en su totalidad. Las normas sociales
resultan en un impulso importante en el caso de las redes de mercadeo; puesto
que quién es capaz de rechazar un amigo, como puede negarsele un momento
a un familiar. Esta posibilidad es la puerta abierta necesaria para conseguir un
nuevo cliente, ciertamente no todos rechazaran la idea, y el grupo de quienes
si lo hagan definitivamente sera superior al alcanzado a través de la publicidad

tradicional.

A los productores les interesa crear fidelidad en sus clientes, no obstante en un
mercado promedio, ésta no es muy facil de alcanzar, pues una simple re-

distribucién en las perchas en un almacén, provocara que el consumidor



adquiera cualquier producto, y en ocasiones de menor calidad. Por otra parte,
el gasto publicitario disminuye para la compania duefa del producto o servicio,
pues la marca se hace conocer de persona a persona mas facil y seguro que

empelando otro método, sin que aquélla deba incurrir en gastos.®

1.3 FORMAS DE PERCIBIR INGRESOS

Segun Kiyosaki existen cuatro formas de percibir ingresos®, empleado, auto-

empleado, duefo de negocio e inversionista.

El empleado tiene una relacion de dependencia directa con una institucion,
compafia, sociedad estatal o privada. El auto-empleado es duefio de un
pequeno negocio; sus ingresos estan supeditados a su trabajo permanente
(médicos, abogados, comisionistas). El duefio de un negocio es quien tiene
bien estructurada una empresa con sus gerentes departamentales y no
necesita asistir permanentemente a ésta para que funcione con normalidad. El
inversionista es quien percibe sus ingresos a través de podlizas, acciones en
alguna industria, activos fijos que le producen una renta como bienes

inmuebles.

En las tres primeras formas de ingreso siempre se esta ligado a un sueldo y de
igual forma se genera una inseguridad al percibir los ingresos. En el caso de
los inversionistas se obtiene la libertad financiera, que son todos esos ingresos
residuales que se percibe cuando se deja de trabajar, y éstos no deben

provenir de retiros gubernamentales o privados.

Segun nuestra idiosincrasia lo ideal es mantener un buen empleo, asi lo han
hecho por varias generaciones. Al acostumbrarse a un salario fijo los gastos
en los que se incurre normalmente son iguales o superiores a éste, por lo que
llegado el fin de mes, el dinero simplemente pasa a cubrir gastos previamente
adquiridos. No es raro entonces comprender, que el concepto de mejorar

> Network marketing now. (2010). Recuperado el 8 de Febrero de 2011, de

http://networkmarketingnow.com/

* Kiyosaki, R. (2006). La escuela de negocios. México: Santillana Ediciones.



econdmicamente, sea alcanzar una remuneracién superior en un empleo, mas
no el cambiar de forma de ingreso. Las redes de mercadeo se encuentran en
la forma de ingreso de duefio de un negocio, pero el siguiente paso es

convertirse en inversionista.

El Network Marketing destaca la idea de trabajo en equipo, propia de los
grandes empresarios, pues se procurara rodearse de personas eficaces. El
exito de las grandes multinacionales no es el individualismo, caracteristica de

los auto-empleados, sino el trabajo en equipo con liderazgo compartido.

1.4 LALEY DE METCALF

Segun Metcalf el valor econémico de una red equivale al nUmero de usuarios

elevado al cuadrado.
“Valor econémico de una red = nimero de usuarios?”?.

Eso quiere decir que si el numero de usuarios de la red son dos, el valor
econdémico sera de cuatro; de igual manera si el numero de usuarios es tres el

valor de la red sera de nueve. Por lo tanto, la red crece en forma exponencial.

En el caso de las redes de mercadeo el capital social que tiene una persona es
mucho mas importante que su capital econédmico. Continuando con esta idea,
la inversion de tiempo que se pueda realizar en el aspecto social, tendra una

repercusion mayor en el crecimiento econémico.

1.5 LIBERTAD FINANCIERA®

Como se lo revis6 anteriormente en La Forma de Percibir Ingresos, existe una
opcidén en la cual se puede adquirir acciones en bienes raices 0 empresas

obteniendo un ingreso permanente.

> Kiyosaki, R. (2006). La escuela de negocios. México: Santillana Ediciones.

% Poe, R. (2005). Wave 4, Network Marketing in the 21 st. Century. California: Time & Money Network
Editions.



“La libertad financiera son todos esos ingresos residuales que se perciben
cuando una persona deja de trabajar’. Por lo general los banqueros le prestan
dinero para la compra de bienes raices con un crédito que se extiende por
varios anos; pero si solicita dinero para comprar fondos de inversion

simplemente no lo prestan.

Este tema es sumamente importante porque todos aspiramos a un retiro sin
estar apretados econ6micamente. Si bien es cierto los adultos mayores
mantienen su nivel de vida a un coste menor que cuando trabajaban, su
necesidad en el aspecto de salud crece notablemente. Entonces surge la
pregunta, ¢;es suficiente un fondo de retiro para cubrir estas necesidades?
Ciertamente, pocos son quienes podran contestar afirmativamente. ;Y los
demas? ;Es responsabilidad estatal solventar este particular? ;Tienen las
nuevas generaciones la voluntad para hacerlo? La falta de una adecuada
educacion financiera desde la escuela nos conduce a una catastrofe

econdémica, que, en diferentes proporciones, nos afectara a todos.

Las redes de mercadeo son la etapa previa a la libertad financiera, la cual
requiere un trabajo arduo para obtener los primeros ingresos, y de éstos invertir
en otros activos. Por otra parte, la calidad de vida de quienes conforman una
red, tiende a mejorar, puesto que, al ser duefios de su propio tiempo, aprenden

no solo a conseguir dinero, sino a aprovecharlo de mejor manera.

Un networker con habilidades sociales desarrolladas, con facilidad encontrara
en la red de mercadeo una oportunidad Unica para alcanzar ingresos
econdémicos importantes. Al poco tiempo su éxito se vera reflejado en el estilo
de vida que lleve, pues el manejo adecuado del tiempo dentro de este sistema,
significara para el miembro en cuestion, que pueda acceder cada vez con mas
frecuencia a actividades sociales de toda indole, lo que a su vez repercutird en
su capacidad de crecimiento dentro de la red. Esta consecuencia de atraer
personas con un alto carisma, es a la vez una publicidad muy eficaz para la red

y sus productos.

7 Poe, R. (2005). Wave 4, Network Marketing in the 21 st. Century. California: Time & Money Network
Editions.



Otra caracteristica importante de la red radica en la solidaridad. Los miembros
de la red al carecer de nivel jerarquico, estan pendientes del crecimiento de
quienes se encuentran en su dominio. Cada uno establece su propio limite,

tomando como ejemplo a quienes han alcanzado el éxito.

1.6 MIEMBROS DE LA RED

A quienes conforman una red les interesa atraer personas con las siguientes
caracteristicas:®

e Capacidad de adaptacion.

e Solidaridad

e Emprendedor.

e (Con deseo de aprender

e Facilidad e interés por ensenar.

e Actitud triunfadora

e Facilidad en la calidad de comunicacion

e Habilidades de liderazgo.

e Administradores eficaces (tiempo y dinero)

e Visionarios, capaces de plantearse metas a través del tiempo.

Cumplir la lista completa de las caracteristicas antes mencionadas es muy
complejo, no obstante, entre mas de ellas se encuentren en los miembros de la

red, mayor sera el éxito de ésta.

Cabe recalcar que las relaciones humanas nunca podran seran reemplazadas
por la tecnologia; ésta es muy util una vez que se ha conseguido el ingreso del
nuevo networker o la compra en si del producto por parte del consumidor ya ha
sido realizada.

¥ Ideas de negocios. (2010). Recuperado el Enero de 2011, de http:/ideasdenegocios.com.ar/network-
marketing.htm.



1.7 PRODUCTO

La calidad de producto es un factor de vital importancia para la supervivencia
de la red en el mercado. Asi como se puede obtener una publicidad positiva,
cabe considerar que la publicidad negativa se propagara con mayor facilidad.
Este fendmeno se debe principalmente a la existencia de estafadores, asi
como la poca calidad de los productos.

Cada dia aparecen nuevas empresas, las cuales ofertan nuevos productos en
el mercado y nuevas formas de rédito para quienes ayuden a implantar el
producto dentro de la mente de los consumidores. Caracteristicas
innovadoras, asi como recompensas que impliquen mayor esfuerzo de quienes
lo distribuyan, garantizan, en buena medida, el éxito del producto y el
subsecuente incremento de ingresos del productor.

1.8 RED DE MERCADEO VS OTROS SISTEMAS DE
COMERCIALIZACION

No deben confundirse las estructuras piramidales con las redes multinivel. A
simple vista son muy similares, no obstante, la diferencia radica en que las
estructuras piramidales no generan rotacién de inventario; es decir, los
miembros sélo se inscriben una vez y de alli realizan la prospeccién para
ingresar nuevos suscriptores a la piramide. De esta manera los ingresos se
generan simplemente por la inscripcion de las bases de la piramide,

constituyéndose en una estafa.

1.8.1 SISTEMA DE VENTA TRADICIONAL

Los vendedores en los sistemas tradicionales adquieren sus comisiones de
forma lineal; esto representa una fuerte limitacién tanto para el vendedor

cuanto para la compania. Con los sistemas empleados hasta la presente, una
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calamidad doméstica, enfermedad, aln vacaciones de un vendedor repercuten

directamente en el desempefo econdmico de éste. Para poner solucién a la

falta de apalancamiento en las ventas se toma el sistema multinivel como una

estrategia que cubriria este proceso tradicional.

1.9 NETWORK MARKETING EN EL ECUADOR

Existen varias empresas que presentan esta estrategia de comercializacion, de

las cuales se realizaron varias entrevistas. A continuacion se presenta un

resumen de las dos mas importantes.

De una entrevista realizada a Maria Elena Cabrera, miembro del multinivel

Herbal.ife, destacan los siguientes aspectos:

En primer lugar, el plan de crecimiento personal. Al ser socia de este
multinivel Maria Elena se sienten muy motivada por los cursos que se
organizan en la empresa. Los talleres que se ofrecen incluyen temas de

crecimiento personal y una capacitacion sobre negocios y ventas.

Desde el aspecto social, la venta directa de este tipo de productos
permite conocer mas personas, tanto en las visitas de ventas, como en

las capacitaciones empresariales.

La facilidad de horarios. Al no tener un horario fijo, es posible mantener
un negocio paralelo; cada miembro decide cuanto tiempo le dedica a la
red. Por otra parte, es posible volver rentables horas del dia que
normalmente no lo son, pues gran parte de las visitas se realizan a partir

de las 7 pm., 0 en su defecto, los dias sdbados.

La versatilidad del producto. La presentacién que se realiza del mismo
permite motivar a los posibles clientes desde aspectos como salud y
bienestar hasta por moda y vanidad.
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La posibilidad de adquirir el producto para consumo propio. Los
descuentos a los que se accede permite beneficiarse como consumidor,
asi, si en algun momento se decide dejar de venderlo, el contar con este

beneficio les permite al menos adquirirlo a un costo mas conveniente.

Ante los resultados obtenidos del consumo, muchos de los clientes
prefieren convertirse en miembros de la red, lo que significa para el lider

mayores ingresos.

El incremento de los beneficios econdmicos mientras se crece dentro de
la red, resultan particularmente motivadores, por lo que Maria Elena
aprovecha cada oportunidad para mencionar la empresa y que ella es
miembro de la misma. De esta forma ha conseguido incluir a varias
personas bajo su nombre, con lo cual, siente que ha progresado

econdmicamente.

Este punto de vista fue ampliado por Teresa Haro, quien, a pesar de destacar

los aspectos positivos anteriores, también tuvo algunas observaciones

negativas.

Desde su punto de vista, la idea fue presentada mas simple de lo que en
realidad es, pues no todas las personas cuentan con un circulo social lo
suficientemente amplio como para que la venta del producto sea un

verdadero éxito.

En su caso personal, posee una papeleria, lo que significa que, en
general, su tiempo lo dedica a este negocio. En esta situacion las

capacitaciones de los dias sabados resultan algo incémodas.

Profundamente motivada durante una de las capacitaciones, adquirid
una gran cantidad de producto, a través de una tarjeta de crédito,
inventario del cual no pudo recibir ganancias, pues la venta le resulté

imposible. Como solucién se incluyd en las ventas de otro socio, con lo



12

que éste mejoré su posicion en la red, y ella perdié los beneficios

iniciales de la compra en cuestién.

Si bien es cierto el producto resulta interesante, una vez involucrada en
las visitas para ventas, concretarlas no es tan simple. Muchos de los
posibles clientes se rehlsan a comprar, en parte, porque cada vez mas
se escucha propaganda negativa de ex usuarios del producto. El efecto
rebote en un buen numero de personas, desmotiva a otras. Durante la
capacitacion se menciona el presente particular, no obstante, los
beneficios son tan ensalzados, que resulta casi imposible negarse a ser

miembro de la empresa.

El seguimiento posterior a los clientes adquiridos, es algo tedioso, si se
considera que el vendedor ya ha pasado su dia trabajando en un local.
Las visitas son complejas en estos casos, pues temprano en el dia el
miembro de la red dedica su tiempo al negocio anterior y para el
momento en que se pueden realizar las visitas, se encuentra fatigado.
Al ser una visita a personas conocidas, no sélo es el seguimiento, sino

que tienden a alargarse, causando cierto malestar.

La entrega de productos y las visitas resultan mas sencillas al contar con
un auto. No todas las personas lo poseen, por lo que, generalmente,
involucran a terceros. Al ser un mercado de personas conocidas, no
siempre los sectores donde se encuentran son cercanos, por lo que la
inversion de tiempo en el transporte, ocasionalmente resulta

significativa.

Una vez involucradas en las redes multinivel, las personas tienen
invitaciones de otras similares. Al alcanzar cierta jerarquia dentro de la
red, la posibilidad de incluirse en otra se cierra, puesto que se firman
contratos en los que se compromete la exclusividad de pertenencia

hacia una sola red.
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1.10

2. MARCO TEORICO

En este capitulo se explicaran todas las estructuras de Network Marketing
existentes en la actualidad. De igual manera se presentara los diferentes tipos
de compensacion, asi como también las diferentes industrias que pueden
integrar este sistema y también la diversidad de productos a ser

comercializados.

Todos estos aspectos se los debe ajustar a nuestra realidad, idiosincrasia,
medio econdémico, ya que las formulas aplicadas en la investigacién son para

otros paises.

Dentro de este capitulo se presentara la relacion interactiva que mantiene el
Network Marketing con el Internet, que hoy en dia se ha convertido en el sector
de mayor crecimiento de la economia a nivel mundial. Estas dos herramientas
son la manera mas poderosa de llegar a los consumidores generando una
fuerte influencia en la economia, en el mundo de los negocios, en estilo de vida

que les forja a los distribuidores independientes.

Los sistemas vuelta de llave son procesos que no permiten tener obstaculos en
las actividades repetitivas, es decir procesos, que estén bien definidos para que
no cause un retraso una vez que la red este instalada y en pleno
funcionamiento. Estos sistemas de vuelta de llave es la clave para marcar
claramente los resultados, y que estos sean instantaneos, sobre todo que los

distribuidores sepan cual es la acumulacién de sus comisiones.

“El Network Marketing es una estrategia de venta de productos mediante el
cual los distribuidores independientes pueden asociar a otros distribuidores y

obtener comisiones por el movimiento de esos productos dentro de una red”.

? Poe, R. (2005). Wave 4, Network Marketing in the 21 st. Century. California: Time & Money Network
Editions.
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2.1 PLANES DE COMPENSACION"

Es menester calcular adecuadamente el plan de compensacion que se utilizara;
y para ello el tiempo utilizado, resultara la inversibn mas valiosa de los
creadores de la red. Los planes de compensacidén no deben ser un tema en el
que se gaste demasiada energia por parte de los networkers, puesto que los
sistemas informaticos actuales pueden programarse una vez y de esta manera
obtener datos reales y en corto tiempo sobre las utilidades generadas. El
ahorro en tiempo que ello significa, puede dedicarse a la capacitacién y
motivacion de los miembros de la red. Cabe considerar que es importante
hacer parecer un plan lucrativo en papel, aunque en realidad sea igual que
cualquier otro plan.

Se debe ser muy cauteloso en definir el plan de compensacion, ya que si esta

mal calculado puede generar una quiebra inmediata en la red.

Poe recomienda tener en consideracion seis criterios para elegir un plan de

compensacion:

Tamario potencial de la organizacion.- La red puede crecer en dos
dimensiones, ancho que es crecimiento horizontal (posibilidad de ampliar los
frentes), y profundidad que es el crecimiento vertical (numero de niveles que
conforman la red). Al momento de analizar un plan de compensacion por este
criterio, debe considerarse todos los niveles sobre los cuales se podra
comisionar; puesto que existen redes de nivel Unico, en el que exclusivamente
se percibira ingresos segun los limites impuestos; mientras que en una red de
escalon/ruptura, se puede recibir compensacion hasta por el doble de

miembros.

Calificaciones.- Este criterio se refiere a ciertos métodos de compensacion en
los cuales los miembros tienen que calificarse. Dicha calificacién puede darse
mediante los productos que debe comprar cada mes, determinandose un
volumen minimo, con el subsecuente riesgo de congelar inventario, como por

las adiciones que sea capaz de conseguir.

1% Poe, R. (2005). Wave 4, Network Marketing in the 21 st. Century. California: Time & Money Network
Editions.



15

Extremo delantero o posterior.- Este particular se refiere a como se determinara
el porcentaje de las comisiones. El extremo delantero estad conformado
miembros nuevos o sin ningun socio reclutado por ellos. El extremo posterior
estd conformado por quienes han conseguido nuevos networkers que se
adhieran bajo su posicién dentro de la red. En las redes primitivas el extremo
posterior recibe el mayor porcentaje de las comisiones, por ser los primeros en
ingresar a la red. La tendencia actual es pagar las comisiones mas altas a los
niveles mas bajos, para incentivar a que difundan cualquier producto de la red.
A corto plazo parece mas rentable recibir mayores comisiones en los niveles
inferiores, no obstante es en los niveles mas profundos donde se genera el
verdadero crecimiento geométrico, sin importar el planteamiento inicial de

compensacion.

Dividendos.- Son las comisiones que se paga a los distribuidores por el
movimiento de productos de las empresas asociadas. El determinar las
comisiones es critico tanto para generar flujo de efectivo para la red, como para
tener comisiones llamativas para mantener la motivaciéon las personas de la
red. Al analizar una empresa es importante considerar que entre mayor la
comisién entregada, menor sera la reserva que la red pueda tener, y ello

implica un mayor riesgo financiero.

Incumplimiento.- Una empresa administrada con criterio econémico sélido no
ofrecera dividendos mayores al 60%, puesto que superar esta barrera puede
significar entrar en una fase de incumplimiento, produciéndose un desfasaje

(diferencia de lo que se promete pagar y de lo que realmente se paga)'".

2.1.1 TIPOS DE PLANES DE COMPENSACION

Para determinar un plan de compensacién en primera instancia hay que
determinar los limites de ancho y el nUmero de niveles que van a percibir las

comisiones, asi como las estructuras a emplearse.

'Poe, R. (2005). Wave 4, Network Marketing in the 21 st. Century. California: Time & Money Network
Editions.
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Uno de los factores mas complejos de los mercadeos en red, tiene que ver con
el plan de compensacion a escoger y este debe tener un equilibrio sensible
entre las comisiones de extremo delantero como posterior, ya que tiene que
satisfacer a los ultimos miembros de la red como a los lideres de grupo, y a su
vez determinar un nivel de compensacion que no disminuya el flujo de efectivo

de la empresa de Network marketing.

Ademas depende la profundidad en que cada Networker crea su red, esto
depende del liderazgo generado por él, ya que las comisiones mas altas se

generan en los niveles mas profundos.

2.1.1.1 Plan de escalones/ruptura'?

Este plan se segmenta por niveles, cada nivel se le denomina escalén. Entre
mayor sea el monto de productos adquiridos por mes, en combinacion con los
distribuidores asociados en la subred, mas alto se estara en la escala del

escalén y mejores seran sus comisiones.

De igual manera, todos los miembros de la subred suben al mismo escalén y
pueden ganar las mismas comisiones. Cuando alguien decide salirse del grupo
formado y establecer otra subred puede hacerlo, y el lider de la subred anterior
recibe una comision por el miembro que se separd y por toda la nueva subred.
El volumen de ventas de la nueva subred genera comisiones de menor
porcentaje para la red primaria. A todo este proceso se le denomina
escalones/ruptura.

2.1.1.1.1 Ventajas.

Potencial ilimitado de Ganancias.- Ciertamente es el plan mas eficiente de
compensacion, tanto para los networkers como para la empresa. Si se revisa
la historia de las empresas que utilizan redes de mercadeo, se puede apreciar
que el 86% de las companias exitosas emplean este sistema. EI método

consiste en comisionar sobre los miembros que se encuentren de por debajo

2 poe, R. (2005). Wave 4, Network Marketing in the 21 st. Century. California: Time & Money Network
Editions.
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de cada socio, y en caso de separacién, sobre la subred conformada. Mientras
mas profundo sea el nivel alcanzado, mayor sera el porcentaje ganado. De

esta forma se pueden construir organizaciones realmente grandes.

No hay limites para asociar en su linea frontal; de igual forma no existen limites
de los asociados de los asociados, aunque el Network marketing puede
delimitar el nimero de los escalones, pero no asi las rupturas y puede
generarse una red infinita. Por ejemplo, se tiene una red de seis niveles y si
alguien se separa y forma una red de seis niveles mas, entonces se obtendra

una red de doce niveles ya que se toma una comision de la ruptura realizada.

2.1.1.1.2 Desventajas

Esta estructura requiere de un gran esfuerzo en los primeros niveles de la red,
puesto que los beneficios llamativos se generan cuando se construye una red
considerable; ya que las comisiones mas altas se generan en los niveles mas

profundos.

Este plan exige que se cumpla con un monto alto en la compra mensual de los
productos. La relacién entre nivel alcanzado y monto minimo de compra es
directamente proporcional. Este plan puede ser complejo de entender tanto en
la forma de la estructura de la red, como en el calculo de las comisiones.
Ambos aspectos pueden resultar complejos para los nuevos integrantes de la
red, y conviene determinar con claridad el momento de explicar como se ven

afectadas sus comisiones en niveles superiores.

2.1.1.2 Plan matriz"

Este plan de compensacion se caracteriza por limitar claramente el crecimiento
de la red, tanto en el ancho cuanto en la profundidad. Por ejemplo, si
hablamos de una red 3x10, significa que pueden contarse un frente de maximo
tres personas, al ingresar un cuarto asociado, éste se integrara en el nivel

inmediato inferior de las tres primeras. Por otra parte, si alguna ramificacién

3 Poe, R. (2005). Wave 4, Network Marketing in the 21 st. Century. California: Time & Money Network
Editions.
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alcanza los 10 niveles, el siguiente suscriptor implicara que aquélla conforme
una subred independiente, con lo cual la red primaria deja de comisionar.

2.1.1.2.1 Ventajas

Al ser éste un sistema relativamente pequefio y de crecimiento controlado,
resulta mas sencillo de manejar y de explicar. En otros planes un lider de red
puede tener hasta cien personas a su cargo, mientras que con el plan matriz
este numero generalmente se limita a dos o tres. Por otra parte al no existir la
posibilidad de crecimiento profundo significativo, el calculo de las comisiones

resulta menos complejo.

2.1.1.2.2 Desventajas

El tamano de la red tan controlado tiende a atraer personas poco
emprendedoras. Cabe destacar que las comisiones generadas por miembros
muy activos son repartidas dentro de la red, con lo cual puede producirse un
factor desalentador. EIl crecimiento propuesto por este tipo de plan es limitado,
y frente a otros planes resulta poco llamativo. Varias comparias han creado la
posibilidad de asociarse varias veces, como si fuera la primera, para en algo

compensar esta limitacion.

2.1.1.3 Plan de nivel tnico'*

Este tipo de plan de compensacion carece de rupturas, no obstante se parece
a la estructura escalén/ruptura, pues en ambos casos no se pone limite al
crecimiento horizontal. Por otra parte requiere montos minimos de compra y se
establece cierta limitacion en cuanto a la posibilidad de comisionar sobre otros

miembros.

' Poe, R. (2005). Wave 4, Network Marketing in the 21 st. Century. California: Time & Money Network
Editions.
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2.1.1.3.1 Ventajas

Este es un plan de compensacién muy sencillo de manejar y de explicar. Las
comisiones se generan a partir del tercer nivel, por lo que cada socio esta
motivado para que quienes ingresaron bajo su cargo, creen nuevos frentes. El
ancho ilimitado de la red y la facilidad para el calculo de comisiones resultan

también en ventajas considerables.

2.1.1.3.2 Desventajas
La capacitacién es responsabilidad de quien incorpora nuevos miembros, asi,

el crear un frente demasiado abierto, puede significar que a mediano o largo
plazo, la capacitacidén de estas personas puede irse de las manos.

2.1.1.4 Plan binario'

Es un plan matriz de 2x. Es muy simple, pues uno genera una red de dos
lineas, pero comisiona, casi siempre, Unicamente sobre las ventas realizadas

por la rama mas débil.

2.1.1.4.1 Ventajas

Este plan de compensacién resulta llamativo porque se busca simplificar los

pagos al realizarlos semanalmente, en lugar de sistema de mensualidades.

2.1.1.4.2 Desventajas.

15 Poe, R. (2005). Wave 4, Network Marketing in the 21 st. Century. California: Time & Money Network
Editions.
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Para generar comisiones estables e interesantes, debe procurarse el
crecimiento uniforme de ambas lineas, situacion no siempre sencilla de

manejar.

2.2 ANALISIS AMBIENTAL

Este andlisis consiste en el estudio del sector o de la industria en la que se
desenvuelve la organizacién (ambiente externo) y el estudio de la situacién de

la empresa en cuanto a sus fortalezas y debilidades internas (andlisis interno).

2.2.1 ANALISIS DEL AMBIENTE EXTERNO

Con este analisis no se pretende desarrollar una lista exhaustiva de todos los
posibles factores que pudieran influir en la organizacién; mas bien pretende
identificar las variables clave para que las empresas puedan ser capaces de
responder tanto ofensiva como defensivamente a los factores mediante la
formulacion de estrategias que aprovechen las oportunidades y minimicen el

efecto de las amenazas.

2.2.1.1 Macroambiente Externo'®

El macroambiente externo de la organizacién se clasifica en factores o fuerzas
como el entorno social, cultural, demografico, fuerzas econémicas, politicas,
legales, tecnolégicas, entre otras. Los cambios en estos entornos, fuerzas, o
factores se traducen en cambios en la demanda de los clientes. Adicionalmente
estos factores afectan a los tipos de productos que se desarrollan, la naturaleza
de las estrategias de posicionamiento y segmentacién del mercado, el tipo de
servicios que se ofrecen y las decisiones de las empresas de adquirir o vender.

' David, F. R. (2008). Conceptos de Administracion Estratégica. México: Pearson Education.
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2.2.1.2 Microambiente Externo'’

El microambiente o entorno externo cercano a la organizacion consiste
principalmente en analizar a los proveedores y clientes de la empresa, asi
como a las empresas que representan su competencia directa y a los
productos o servicios sustitutos que se ofrecen en el mercado. Para realizar el
analisis del microambiente se toma como base el modelo de las cinco fuerzas

propuesto por Michael Porter.®

2.2.1.2.1 Las Cinco Fuerzas de Porter'

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gestion que
permite realizar un analisis externo de una empresa, a través del andlisis de la

industria o sector a la que pertenece.

Esta herramienta considera la existencia de cinco fuerzas dentro de una

industria:

¢ Rivalidad entre competidores

Amenaza de la entrada de nuevos competidores

Amenaza del ingreso de productos sustitutos

Poder de negociacién de los proveedores

Poder de negociacién de los consumidores

El clasificar estas fuerzas de esta forma permite lograr un mejor analisis del

entorno en el que se desenvuelve la empresa y, de ese modo, en base a dicho

' Porter, M. (2001). Ventaja Competitiva. México: Compaiiia Editorial Continental.

'8 (Wikipedia), (n. 1947), es un economista estadounidense, profesor en la Escuela de Negocios de
Harvard, especialista en gestion y administracion de empresas, y director del Instituto para la estrategia y
la competitividad.

" Crece Negocios. (2010). Crece Negocios. Recuperado el 7 de Diciembre de 2010, de
http://www.crecenegocios.com/en-modelo-de-las-cinco-fuerzas-de-porter/
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analisis, poder disefar estrategias que permitan aprovechar las oportunidades

y hacer frente a las amenazas.

Amenazade entrada
de nuevos
competidores

Poder de Rivalidad entre LTS
negociacién de los

competidores consumidores

negociacién de los
proveedores

Amenazade Ingreso
de productos
sustitutos

Figura 1 - EL modelo de competencia de las cinco fuerzas de M. Porter
Tomado de: (David, 2008)
Elaborado por: Byron Echeverria

¢ Rivalidad entre competidores

Hace referencia a las empresas que compiten directamente en una misma

industria, ofreciendo el mismo tipo de producto.

El analisis de la rivalidad entre competidores nos permite comparar nuestras
estrategias o ventajas competitivas con las de otras empresas rivales y, de ese
modo, saber, por ejemplo, si debemos mejorar o redisefiar nuestras

estrategias.

e Amenaza de la entrada de nuevos competidores
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Hace referencia a la entrada potencial de empresas que vendan el mismo tipo

de producto.

El analisis de la amenaza de la entrada de nuevos competidores nos permite
establecer barreras de entrada que impidan el ingreso de estos competidores,
tales como la busqueda de economias de escala o la obtencién de tecnologias
y conocimientos especializados; o, en todo caso, nos permite disefar

estrategias que hagan frente a las de dichos competidores.

e Amenaza del ingreso de productos sustitutos

Hace referencia a la entrada potencial de empresas que vendan productos
sustitutos o alternativos a los de la industria.

La entrada de productos sustitutos pone un tope al precio que se puede cobrar
antes de que los consumidores opten por un producto sustituto.

En analisis de la amenaza del ingreso de productos sustitutos nos permite
disenar estrategias destinadas a impedir la penetracién de las empresas que
vendan estos productos o, en todo caso, estrategias que nos permitan competir

con ellas.

e Poder de negociacion de los proveedores

Hace referencia a la capacidad de negociacion con que cuentan los
proveedores, por ejemplo, mientras menor cantidad de proveedores existan,
mayor sera su capacidad de negociacién, ya que al no haber tanta oferta de

insumos, éstos pueden facilmente aumentar sus precios.

El analisis del poder de negociacion de los proveedores, nos permite disenar
estrategias destinadas a lograr mejores acuerdos con nuestros proveedores o,
en todo caso, estrategias que nos permitan adquirirlos o tener un mayor control

sobre ellos.

e Poder de negociacion de los consumidores
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Hace referencia a la capacidad de negociacion con que cuentan los
consumidores o compradores, por ejemplo, mientras menor cantidad de
compradores existan, mayor sera su capacidad de negociacion, ya que al no
haber tanta demanda de productos, éstos pueden reclamar por precios mas

bajos.

El analisis del poder de negociacion de los consumidores o compradores, nos
permite disefar estrategias destinadas a captar un mayor numero de clientes u
obtener una mayor fidelidad o lealtad de éstos, por ejemplo, estrategias tales

como aumentar la publicidad u ofrecer mayores servicios o garantias.

2.2.2 ANALISIS DEL AMBIENTE INTERNO?

Este andlisis se enfoca en determinar y evaluar las fortalezas y debilidades de
una empresa en las areas funcionales del negocio: administracién, marketing,
finanzas, productos y servicios, recurso humano y tecnologia. Cuando se
identifican y examinan las relaciones importantes entre las areas de negocio,
se pueden establecer estrategias para aprovechar las fortalezas y superar las
debilidades de la organizacion.

2.2.3 FORMULACION DE ESTRATEGIAS

2.2.3.1 Tipos de Estrategias21

La mayoria de organizaciones sigue al mismo tiempo una combinacion de dos
0 mas estrategias, pero una combinacion de estrategias podria resultar
demasiado riesgosa si no se evallan los recursos con los que se respalda la
organizacion. Es asi que ninguna organizacion puede darse el lujo de seguir
todas las estrategias que le beneficien. Se deben tomar decisiones dificiles y
establecer prioridades; porque las organizaciones como las personas poseen

% Serna, H. (2000). Gerencia Estratégica. Bogota.

2! Mintzberg, H., Quinn, J., & Voyer, J. (1997). El Proceso Estratégico: Conceptos, contextos y casos.
Meéxico: Prentice Hall.
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recursos limitados y deben evitar el endeudamiento excesivo para no fracasar

en el mundo empresarial.

A continuacion se presenta una clasificacidn de grupos de estrategias mas

importantes:

2.2.3.1.1 Estrategias Genéricas de Porter

Estrategias de liderazgo en costos: Se basa en la produccién de
productos estandarizados a precios unitarios mas bajos para

consumidores que son muy sensibles al precio.

Estrategias de diferenciaciéon: Busca la produccion de productos y
servicios que se consideran Unicos en la industria y estan dirigidos a
consumidores para los cuales el precio no es el factor principal de

decisién.

Estrategias de enfoque: Se orienta a la produccién de bienes y
servicios que satisfacen las necesidades de grupos pequefos de

consumidores.

2.2.3.1.2 Estrategias de Integracion

Integracion hacia adelante: Implica incrementar el control sobre los
distribuidores.

Integracion hacia atras: Aumenta el control sobre los proveedores.

Integracion horizontal: Estrategia para adquirir la totalidad o la mayor
cantidad de acciones de los competidores.

2.2.3.1.3 Estrategias Intensivas

Penetracion en el mercado: Pretende aumentar la participacion del
mercado que corresponde a los productos o servicios presentes, en los
actuales mercados, basicamente dando énfasis a la publicidad vy

comercializacion.
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Desarrollo del mercado: Consiste en introducir los productos y

servicios actuales en nuevos segmentos de mercado.

Desarrollo del producto: Busca modificar o mejorar los productos o
servicios actuales, es necesario fortalecer | & D.

Proliferacion de productos: Trata de generar nuevos productos para

nuevos segmentos de mercado.

2.2.3.1.4 Estrategias de Diversificacion

Diversificacion concéntrica: Consiste en adicionar productos o

servicios nuevos pero relacionados con los actuales.

Diversificacion horizontal: Consiste en adicionar productos o servicios
nuevos que no estan relacionados, pero que estan enfocados al mismo

grupo de clientes.

Diversificacion en conglomerado: Consiste en adicionar productos o
servicios nuevos que no estan relacionados, que ademas no estan

enfocados necesariamente al mismo grupo de clientes.

2.2.3.1.5 Estrategias Defensivas

Riesgo compartido (joint venture): Se da cuando dos o mas
compafhias constituyen un consorcio temporal con el fin de aprovechar

alguna oportunidad.

El encogimiento: Ocurre cuando la organizacion se reagrupa mediante
la reduccién de costos y activos para revertir la caida de ventas y
utilidades.

La desinversion: Venta de una division o de parte de una organizacion.

La liquidacion: Venta de la organizacion.
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2.2.3.2 Esquema de Formulacion de la Estrategia22

Para formular, evaluar y seleccionar las estrategias, se puede utilizar un
esquema compuesto por tres etapas:
2.2.3.2.1 Etapa 1: Etapa de Entrada

La etapa 1 del esquema, llamada también etapa de entrada, resume la
informacion basica de entrada necesaria para formular estrategias utilizando
las matrices de priorizacion de factores para las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, la matriz EFE, la matriz EFI y la matriz de perfil
competitivo (MPC).

2.2.3.2.1.1 Matriz de Priorizacion

Es una herramienta que permite priorizar parametros que tienen caracteristicas
similares; esta priorizacion se realiza mediante una comparacion y clasificacién
de los mismos en orden de importancia. La metodologia aplicada es la
siguiente:

e Comparar los factores uno a uno.

e C(alificar de la mas importante a la menos importante con 1, 0.5 y 0

respectivamente.
e Sumar los resultados.

e Tomar en cuenta las de mayor valor.

2.2.3.2.1.2 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

La matriz EFE permite evaluar la informacion obtenida del analisis de macro y

micro entornos externos y para construirla se consideran cinco pasos:

*2 David, F. R. (2008). Conceptos de Administracion Estratégica. México: Pearson Education.
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Se utilizan las oportunidades y amenazas obtenidas de la matriz

relacional y que afectan a la empresa y su industria.

Se asigna una ponderacién a cada factor que oscile entre 0,0 (no
importante) y 1,0 (muy importante). La ponderacién indica la importancia
relativa de ese factor para tener éxito en la industria de la empresa. La
suma total de las ponderaciones debe sumar 1,0.

Se debe asignar a cada factor externo una calificacion entre 1 y 4 que
indiqgue qué tan eficazmente responde la empresa a ese factor, 4 = la
respuesta es superior, 3 = la respuesta es mayor al promedio, 2 = la
respuesta es el promedio, 1= la respuesta es deficiente.

Se multiplica la ponderacion de cada factor por su clasificacion para

determinar el peso ponderado.

Se suman los pesos ponderados para cada factor, con el fin de obtener
la puntuacién ponderada total de la organizacion.

2.2.3.2.1.3 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

La matriz EFI resume y evalla las fortalezas y debilidades importantes en las

areas funcionales de una empresa y también constituye una base para

identificar y evaluar las relaciones entre ellas. La matriz EFI al igual que la

matriz EFE se desarrolla en cinco pasos:

1.

Se elabora una lista de los factores internos con las fortalezas y
debilidades obtenidas de las matrices relacionales, primero se enlistan

las fortalezas y a continuacion las debilidades de la empresa.

Se asigna a cada factor un peso entre 0,0 (irrelevante) y 1,0 (muy
importante), se debe asignar las mayores ponderaciones a los factores
gue se considera que tienen la mayor influencia en el desempefio de la

organizacion. Al final la sumatoria de los factores debe sumar 1,0.
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3. Se debe asignar a cada factor una calificacién, 1 = si es una debilidad
importante, 2 = una debilidad menor, 3 = una fortaleza menor y 4 = una

fortaleza importante.

4. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para obtener un

peso ponderado.

5. Sumar los pesos ponderados para determinar el puntaje total ponderado
total de la organizacion.

2.2.3.2.2 Etapa 2: Etapa de Conciliacion

Esta etapa se enfoca en la generacion de estrategias alternativas viables
mediante la alineacion de los principales factores externos e internos. Las
técnicas de la etapa 2 incluyen la matriz (FODA), la matriz interna-externa (IE),

y la matriz de la gran estrategia.

2.2.3.2.2.1 Matriz de Fortalezas-Oportunidades-Debilidades-Amenazas (FODA)

Esta matriz concilia los factores internos y externos clave para obtener cuatro
tipos de estrategias: estrategias FO (fortalezas-oportunidades), estrategias DO
(debilidades-oportunidades), estrategias FA (fortalezas-amenazas), estrategias
DA (debilidades-amenazas).

e Las estrategias FO: utilizan las fortalezas internas de una empresa para
aprovechar las oportunidades externas.

e lLas estrategias DO: tienen como objetivo superar las debilidades
internas aprovechando las oportunidades externas.

e Las estrategias FA: utilizan las fortalezas para evitar o reducir el efecto

de las amenazas.

e Las estrategias DA: son tacticas defensivas que pretender reducir las
debilidades y evitar las amenazas.
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La matriz FODA se desarrolla en ocho pasos:
1. Listar las oportunidades externas de la empresa.
2. Listar las amenazas externas de la empresa.
3. Listar las fortalezas internas de la empresa.
4. Listar las debilidades internas de la empresa.

5. Conciliar las fortalezas internas con las oportunidades externas y
registrar el resultado de las estrategias FO en la celda respectiva.

6. Conciliar las debilidades con las oportunidades y registrar las estrategias
DO resultantes.

7. Conciliar las fortalezas internas con las amenazas externas y registrar

las estrategias FA resultantes.

8. Conciliar las debilidades internas con las amenazas externas y registrar
las estrategias DA resultantes.

2.2.3.2.2.2 Matriz Interna-Externa (IE)

Se basa en dos dimensiones importantes: las puntuaciones ponderadas totales
de la matriz EFI en el eje x, y las puntuaciones ponderadas totales de la matriz
EFl en el eje y. En el eje x de la matriz (IE), una puntuacion ponderada EFI de
1,00 a 1,99 representa una posicion interna débil. Una puntuacién entre 2,00 a
2,99 se considera una posicién interna promedio y una puntuaciéon de 3,00 a
4,00 es fuerte. En el eje y una puntuacion entre 1,00 y 1,99 es baja, una
puntuacién entre 2,00 y 2,99 es media y entre 3,00 a 4,00 es alta.

Las estrategias que se pueden aplicar en la matriz (IE) se dividen en tres
regiones: Las celdas |, Il y IV representan estrategias intensivas (penetraciéon
de mercado, desarrollo de mercado y desarrollo de productos) o integradoras
(integracién directa, hacia atras y horizontal). Las celdas Ill, V y VIl representan
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estrategias de mantener y conservar y las celdas VI, VIl y IX representan

estrategias de cosechar o desechar.

2.2.3.2.2.3 Matriz de la Gran Estrategia

La matriz de la gran estrategia se basa en dos dimensiones de evaluacion: la
posicién competitiva y el crecimiento del mercado. Por lo tanto se divide en
cuatro cuadrantes y depende el cuadrante donde se ubique la empresa para

seleccionar las estrategias alternativas mas adecuadas para la organizacion.

Las empresas que se ubican en el cuadrante | con posicién competitiva fuerte y
crecimiento rapido del mercado deben aprovechar su mercado aplicando las
siguientes estrategias alternativas: desarrollo y penetracibn de mercado,
desarrollo de producto, integracién directa, hacia atras y horizontal, y la

diversificacién relacionada.

El cuadrante Il significa que las empresas se encuentran con un crecimiento
rapido del mercado pero tienen una posicién competitiva débil. Por lo tanto las
estrategias que son apropiadas para esta situacion son: penetracién y
desarrollo de mercado, desarrollo de productos, integracién horizontal,

desinversion y liquidacion.

En el tercer cuadrante la posicibn competitiva es débil y el crecimiento del
mercado es lento. Por lo tanto estas empresas deben realizar cambios
drasticos para evitar un mayor descenso y una posible liquidacion, para lo cual
se recomiendan las estrategias: reduccion, diversificacion relacionada y no

relacionada, desinversion y liquidacion.

Finalmente las empresas en el cuadrante IV compiten con una composicion
competitiva fuerte pero con un crecimiento lento del mercado, las estrategias
apropiadas para esta situacion son: diversificacion relacionada y no

relacionada, y empresas conjuntas.

2.2.3.2.3 Etapa 3: Etapa de Decision
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En esta etapa se utiliza la informacion de la etapa 1 para evaluar objetivamente
las estrategias alternativas posibles identificadas en la etapa 2, y de esta
manera poder seleccionar las estrategias alternativas mas adecuadas para la

organizacion.

2.3 ESTUDIO DE MERCADO

Es un estudio necesario y util para prever una politica adecuada de precios, la
mejor forma de comercializar y para verificar si existe el mercado al cual esta

dirigido el producto o servicio para seguir o detener el proyecto.

Es necesario tomar en cuenta que en la investigacién de mercado hay factores

intangibles como el riesgo, que no es cuantificable, pero si es perceptible.

Naresh Malhotra (2008) define a la investigacion de mercados como “la
identificacion, acopio, analisis, difusion y aprovechamiento sistematico y
objetivo de la informacién con el fin de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacién, solucion de problemas y las oportunidades

de marketing”.

2.3.1 EL PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

El proceso de la investigacion de mercados es un conjunto de cinco pasos
sucesivos que describen las tareas que deberan realizarse para llevar a cabo

un estudio de investigacion de mercados.

Este conjunto de cinco pasos, incluye: 1) Definicién del problema y de los
objetivos de la investigacién, 2) diseno del plan de investigacion, 3) recopilacion
de datos, 4) preparacion y andlisis de datos, y 5) interpretacién, preparacion y

presentacion del informe con los resultados.

2.3.1.1 Definicion del Problema y de los Objetivos de la Investigacion de

Mercados
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Este paso de la investigacién de mercados a menudo es el mas dificil, pero es
el que guia todo el proceso de investigacion.?®

En la definicibn del problema, se debera tomar en cuenta el propdsito del
estudio, los antecedentes de informacién relevante, la informacion que es
necesaria y como se utilizara en la toma de decisiones. Ademas, esta parte
incluye la discusiéon con aquellos que toman decisiones, entrevistas a los

expertos de la industria, andlisis de datos secundarios, etc.

Una vez que se ha definido con cuidado el problema, se deben establecer los

objetivos de la investigacién de mercados, que pueden ser de tres tipos:

e Investigacion Exploratoria: Busca obtener informacion preliminar que

ayude a definir problemas y a sugerir la hipétesis.

e Investigacion Descriptiva: Busca describir mejor los problemas de
marketing, situaciones o mercados, tales como el potencial de mercado
de un producto o los parametros demogréaficos y actitudes de los

consumidores que compran el producto.

e Investigacion Causal: Busca probar la hipbtesis acerca de relaciones de

causa y efecto.

2.3.1.2 Diseiio del Plan de Investigacion de Mercados

Luego de que se ha definido con precisidon el problema y establecido los
objetivos de investigacion, se debe determinar qué informacion se necesita y el
cémo, cuando y donde obtenerla. Para ello, se disefia un plan de investigacion
que detalla los enfoques especificos, los métodos de contacto, planes de
muestreo e instrumentos que los investigadores usaran para obtener y
procesar los datos. Ademas, se establecen los plazos en los que se debera

empezar y finalizar el trabajo de investigacion.

3 Kotler Philip y Armstrong Gary (2003). Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion, Prentice Hall.
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Segun Naresh Malhotra, el disefio de investigacion es la estructuracion o plano
de ejecucion que sirve para llevar a cabo el proyecto de investigacién. Detalla

los procedimientos necesarios para obtener la informacién requerida.?*

El plan de investigacion de mercados, por lo general, incluye alguno de los

siguientes elementos:®

e Un planteamiento claro de la naturaleza del problema de mercado a

investigar.
e Una definicion precisa del producto o servicio a investigarse.

e La metodologia a seguir, como tipo de datos, método de muestreo,

instrumentos de investigacion, etc.
e Las condiciones que se aplican a las encuestas de investigacion.
e La experiencia de los investigadores para conducir clases especificas de

investigacion.

2.3.1.3 Recopilacion de Datos

Este paso del proceso de investigacion de mercados, suele ser el mas costoso

y el mas propenso a errores.

Segun Peter Chisnall, los dos tipos principales de datos (a obtener) se

clasifican como:

e Datos Primarios: Es la informacion recabada la primera vez, Unica para
esa investigacion en particular y se recopila mediante uno o varios de

éstos elementos: observacién, experimentacién y cuestionarios.

e Datos Secundarios: También conocida como investigacién documental,

se refieren a la informacion existente, Gtil para la encuesta especifica.

** Malhotra Naresh, (1997). Investigacion de Mercados Un Enfoque Prdctico. Segunda Edicion. Prentice
Hall.

% Chisnall Peter, (1996). La Esencia de la Investigacion de Mercados. Prentice Hall.
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Este tipo de datos esta disponible: en forma interna, dentro de la misma
empresa, y en forma externa, como informes de gobierno, estadisticas

oficiales, etc.

Para la obtencién de datos primarios, la recopilacién de datos incluye una
fuerza de trabajo o bien un staff que opera indistintamente en el campo, como
es el caso de los entrevistadores que hacen entrevistas personales, desde una
oficina por teléfono o a través del correo.

En la actualidad, debemos sumar la importancia del internet en la recoleccion
de datos on-line, por ser uno de los medios que tiene el mayor crecimiento en
su audiencia y porque la investigacién de mercado digital permite realizar un

estudio en linea méas rapido, mas econémico y mas versatil*®.

Finalmente, cabe destacar que la seleccién, entrenamiento, supervision y
evaluacién mas apropiados de la fuerza de trabajo ayuda a reducir los errores
en la recoleccion de datos.

2.3.1.4 Preparacion y Analisis de Datos

Luego de obtenidos los datos, se los procesa y analiza para aislar la
informacién y los hallazgos importantes. Es necesario verificar que los datos de
los cuestionarios sean exactos y estén completos, y codificarlos para su
analisis. Posteriormente, se tabulan los resultados, calculan los promedios y se

realizan otras medidas estadisticas.

Segun Malhotra, la preparacion de los datos obtenidos incluye su edicién,
codificacion, transcripcion y verificacion. Cada cuestionario u observacién se
debe revisar o editar y, si es necesario, se corrige. La verificacion asegura que
los datos de los cuestionarios originales se transcriban con detenimiento y
exactitud, mientras que su analisis da mayor significado a la informacién

recopilada.

26 Concepto obtenidos del sitio web: Opinamos.com, el 17 de junio del 2006, URL de la pagina web:
http://www.opinamos.com/
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2.3.1.5 Interpretacion, Preparacion y Presentacion del Informe con los

Resultados

Este es el paso en el que el investigador de mercados interpreta los resultados,

saca conclusiones e informa a la direccion.

Segun Chisnall, los analisis y la evaluacién de datos transforman los datos no
procesados recopilados durante la encuesta de campo (y de la investigaciéon
documental), en informacién administrativa, para luego, darse a conocer de una

manera atractiva y efectiva.

A continuacion, se detallan algunos puntos que guian el proceso para la

elaboracion del informe:?’

e FEl estilo del informe debe estar relacionado con las necesidades de los
clientes (o de la direccion).

e Debe usarse un lenguaje claro.

e Los diagramas y las tablas empleados en los informes de la encuesta
deberan titularse y las unidades de medida citarse con claridad.

e Esta etapa final del proceso de investigacion de mercados involucra la
experiencia profesional con la investigacion. Ambos, tanto el contenido

como el estilo del informe, deben satisfacer las necesidades del cliente.

e Finalmente, se debe tener cuidado de que los informes de la

investigacion presenten resultados dentro de una estructura légica.

2.3.2 PROCEDIMIENTO DE MUESTREO Y DETERMINACION DEL
TAMANO DE LA MUESTRA

Existen dos tipos generales de muestreo: el probabilistico y el no probabilistico,

en el primero, cada uno de los elementos de la muestra tiene la misma

7 Chisnall Peter, (1996). La Esencia de la Investigacion de Mercados. Prentice Hall.
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probabilidad de ser entrevistado, y en el muestreo no probabilistico, la

probabilidad no es igual para todos los elementos del especio maestral.?®

“Para calcular el tamafo de la muestra se deben tomar en cuenta algunas de
sus propiedades y el error maximo que se permitira en los resultados, cuando
ya se ha recopilado toda la informacién, lo siguiente es medir los resultados”.
Una medicién consiste en representar por simbolos las propiedades de
personas, objetos, eventos o estados; se usa preguntas con la llamada técnica

estructurada, consistente en respuestas breves, especificas y restringidas”.?®

Definicion de la poblacion objetivo.- Es la recoleccién de elementos u objetos
que poseen la informacion buscada por el investigador y acerca de la cual se
deben realizar las deducciones. La poblacion objetivo debe definirse en

términos de elementos, unidades de muestreo, extension y tiempo.

Eleccion de una técnica de muestreo.- Seleccionar una técnica de muestreo
incluye diversas decisiones de naturaleza amplia; el investigador debe decidir si
utiliza muestreo probabilistico o no probabilistico.

Determinacion del tamafio de la muestra.- El tamarfio de la muestra se refiere al
nuamero de elementos que se incluird en el estudio. Al determinar el tamano de
la muestra incluye: importancia de la decision, naturaleza de la investigacién,

namero de variables, tasas de cumplimiento y restricciones de recursos.

2.3.2.1 Objetivos de la determinacion del tamafio adecuado de una muestra’

e Estimar un parametro determinado con el nivel de confianza deseado.

e Detectar una determinada diferencia, si realmente existe, entre los

grupos de estudio con un minimo de garantia.

e Reducir costes 0 aumentar la rapidez del estudio.

8 Baca Urbina Gabriel, Evaluacion de proyectos, 4ta edicion, Mc. GrawHill, México, 2001.

¥ Galindo Edwin, Estadistica para la ingenieria y la Administracién, lera. Edicion, Grafica Mediavilla
Hnos., 1999.

* Wikipedia. (s.f.). Obtenido de http://es.wikipedia.org/wiki/Tama%C3%Blo_de la muestra
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El tamafo de una muestra es el nimero de individuos que contiene.

Una formula muy extendida que orienta sobre el célculo del tamafio de la

muestra para datos globales es la siguiente:

22pgN
n=—— =
e — 1)+ 7% pg

N: es el tamano de la poblacion o universo (numero total de posibles

encuestados).

Z: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El
nivel de confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra
investigacién sean ciertos: un 95,5 % de confianza es lo mismo que decir que

nos podemos equivocar con una probabilidad del 4,5%.
Los valores Z mas utilizados y sus niveles de confianza son:

Tabla 1- Niveles de confianza mas utilizados
Z 1,15 1,28 1,44 1,65 1,96 2,00 2,58
Nivel de confianza  75,0% 80,0% 85,0% 90,0% 95,0% 95,5% 99,0%

Elaborado por: Byron Echeverria

(Por tanto si pretendemos obtener un nivel de confianza del 95% necesitamos
poner en la férmula Z=1,96)

e: es el error muestral deseado. El error muestral es la diferencia que puede
haber entre el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la
poblacion y el que obtendriamos si preguntaramos al total de ella. Por ejemplo,
si los resultados de una encuesta dicen que 100 personas comprarian un
producto y tenemos un error muestral del 5% compraran entre 95 y 105

personas.

p: proporcion de individuos que poseen en la poblacidén la caracteristica de
estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que

p=0=0.5 que es la opcion mas segura.
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q: proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.
n: tamafo de la muestra (nUmero de encuestas que vamos a hacer).

Altos niveles de confianza y bajo margen de error no significan que la encuesta

sea de mayor confianza o esté mas libre de error necesariamente.
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3. APLICACION

3.1 PROPUESTA NETWORK MARKETING PARA NUESTRO

MEDIO

A continuacion se presenta una breve descripcion de los tipos de estructuras

de compensacion que existen para presentar la propuesta del Network

Marketing para nuestro medio.

Escalones/ruptura: son redes cuya estructura es abierta; es decir, estan
constituidas por varios niveles, determinados por montos especificos de
ventas, necesariamente se requiere cumplir estos montos para obtener
el ingreso residual, caso contrario no se alcanzan beneficios. El
ascenso dentro de la red puede producir escalabilidad o establecer la
ruptura y crecer hasta lider de la subred.

De nivel Unico: se maneja un solo nivel con n networkers, y requiere una
infraestructura muy grande (locales tipo auditorio), para las

capacitaciones generales, asi mismo un sin nimero de instructores.

El binario: se compone de n lineas de profundidad y tan solo dos
frontales. Siendo tan profunda, la red es muy dificil de controlar, y la
capacitacion se realiza a dos personas por vez, generando una

subutilizaciéon de la red.

Matriz: se caracteriza porque desde su creacion se establecen tanto las
lineas frontales como la profundidad de la red; en consecuencia, se
puede llevar un control mas claro de la red.

Segun entrevistas realizadas a personal que se encuentran inmersas en el

mercado del network marketing, se determino como la red mas 6ptima para

nuestro medio una estructura de la red tipo matriz combinada con la de escalén

ruptura, y ademas con la estructura de nivel Unico , la cual tendra una linea
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frontal con n networkers, pero la profundidad sera de cuatro niveles, cada uno
tendra 10 miembros en su linea frontal desde el segundo nivel ; para tener un

control exhaustivo de la red.

Quienes se encuentren en la linea frontal de red seran considerados lideres de
equipo, y éstos tendran la funcién de motivar, informar e instruir respecto de la
informacion a ellos transmitida. Recibiran comisiones por todas las lineas
inferiores que ellos manejen. Los lideres de equipo alcanzaran esta posicién

segun su capacitaciéon dentro de la red.

Las empresas afiliadas a la red de mercadeo, pagaran un porcentaje en forma
escalable que ira desde el 3% en los inicios hasta una comisién de techo
superior que sera negociada dependiendo del producto y del volumen de
ventas generada por la red. Dicha comisién es por el consumo que los
miembros de la red (networkers) hagan en sus establecimientos ( empresas
afiliadas). Estas empresas se tamizaran o eliminaran si no cumplen con el pago

de las comisiones.

El monto obtenido por la comisién de las empresas asociadas sera distribuido

de la siguiente manera:
e 50% sera destinado para la empresa de Network Marketing
e 25% para el miembro que realiz6 el consumo en el establecimiento.

e Y el 25% restante se dirigira a toda la rama vertical de la red. Por
ejemplo si el consumo fue realizado por un miembro de la red en el
cuarto nivel, el percibira el 25% del descuento, de alli en partes iguales
se dividira en otro 25% entre los tres lideres superiores que se

encuentran en sentido vertical de la red.

e (Cada vez que un miembro de la red desee cambiar su estatus de
segundo, tercero o cuarto nivel, para pasar a un primer nivel, tendra que
cancelar un valor de 100 ddlares para ser lider y estar en la linea frontal
de toda red y pasara con todos sus miembros, al muy similar a lo que

sucede en la estructura de escaldn/ruptura.
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En la red, no se maneja inventario para ningin miembro de la red puesto
que esto se considera muy drastico para nuestro medio ya que por las
entrevistas realizadas a personas que se encuentran inmersas en estas
empresas multinivel se quedan con el inventario sin poder distribuir y
con un deuda encima; por lo tanto en nuestra red cuando se requiere
comprar se va donde la empresa asociada, realiza la compra y de alli se
desprende el porcentaje de comision que va destinado a toda la red.

En la presente propuesta los pagos se realizaran por la empresa
asociada, a través del codigo de cada miembro. Los miembros deberan
presentar su tarjeta de socios en el local en cuestién, y al acceder al

sistema se registrara la compra.

Los miembros de la red acceden en sus compras a un descuento, al
presentar su tarjeta de socios. Esto resulta en si una motivacién
adicional. Al emplear la tarjeta que lo identifica como miembro de la red,
se registra en el sistema la compra, para la consiguiente contabilidad
entre empresa asociada y red. La empresa liquidara a la red
semanalmente y la red sera la encargada de distribuir el porcentaje
correspondiente a los miembros cada trimestre. Para quien realiza la
compra resulta particularmente interesante, puesto que ademas del
descuento inicial, recibe el 25% de la comisién de la empresa hacia la
red. Se tamizara o eliminara a los miembros de la red si no cumple con

los procesos establecidos por los instructores de nivel superior.

3.2 REDES DE MERCADEO EN EL INTERNET

Las redes de mercadeo han ido desarrollandose junto con la tecnologia de las
telecomunicaciones. En los principios del network marketing la comunicacion
se realizaba via telefénica. Esto implicaba una llamada a cada networker para
indicar los nuevos descuentos en los productos o productos nuevos; por lo
tanto, si existian 1000 networkers debajo de la red era necesario hacer 1000
llamadas. Este sistema representaba un costo alto, tanto en recursos
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econdmicos (costo de la llamada), como en el uso de recurso humano (tiempo).
Por ejemplo 10 minutos por llamada seria 10000 minutos.

Las redes de mercadeo son los sistemas comerciales que mas han
aprovechado el desarrollo de las telecomunicaciones. El uso colectivo del
internet ha significado que las comunicaciones con los miembros de las redes
sea ahora muy facil: un correo electronico puede ser enviado a los 1000
networkers y en segundos todos tienen la informacion sobre el nuevo producto

y/0 una actualizacion de las promociones a las que pueden acceder.

De igual manera con el WEB hosting, se tiene la pagina principal de la
compafia de network marketing, en donde se tiene los nuevos productos y con
el codigo del networker puede acceder a las comisiones ganadas en cuestion
de segundos. Resulta una herramienta de gran utilidad, pues los miembros de
la red pueden auto-capacitarse en linea y mantener una comunicacion casi
inmediata desde y hacia cualquier lugar del globo, sin necesidad de
intermediarios o de incrementar costos para la empresa. Por otra parte,
significa una publicidad a nivel internacional a bajo precio, ampliando la
posibilidad de atraer a nuevos networkers y proveedores.

Miles de millones de ddélares se comercializan en el internet diariamente. De
alli la importancia de que la compania de red de mercadeo tenga

obligatoriamente su presencia en el internet.

En nuestro pais, 3 de cada 10 ecuatorianos ingresan al internet diariamente,
desde varios puntos de acceso. Ha habido un incremento considerable en los
ultimos afnos, pero no lo suficiente para estar en un margen aceptable en el

acceso a la tecnologia de telecomunicaciones.
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Figura 2 — Internet a nivel nacional
Fuente: (Cobertura digital, 2010)

Las provincias de mayor acceso a internet son Pichincha y Azuay. La
prefactibilidad del proyecto se lo hace en la ciudad de Quito, por lo que los
datos que siguen para la red de mercadeo en el internet son alentadores.

3.3 PROPUESTA PARA EL MANEJO DE REDES DE
MERCADEOQO EN EL INTERNET (INTERNETWORKING)

3.3.1 CARACTERISTICAS DEL SOFTWARE Y HARDWARE PARA EL
SISTEMA DE APLICACION

e Sistema Operativo: Windows XP o superior
e Base de Datos: My SQL 5.0.45 COMMUNITY NT LOG

e Servidor Web: Apache for Windows 2.5.9
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e Macromedia o Adobe Master Collection CS 5

e PHP, JAVA

3.3.1.1 Ventajas

e Software libre

e Multiplataforma

e Soporte disponible en internet
e Escalable

e Facilidad en programacion

3.3.1.2 Desventajas

e Vulnerabilidad en internet por ataques externos
e Falta de esquemas de encriptamiento de datos
e Informacion sensitiva de montos por comisiones

e Implementacion de una adecuada estrategia de almacenamiento de

informacion historia
e Implementacién de estrategia de plan de backup

e Implementacién de estrategia de plan de catastrofes (Perdida de datos,

o siniestros naturales)

3.3.2 FUNCIONALIDAD PROPUESTA DEL APLICATIVO

En el esquema del manejo del aplicativo multinivel se ha definido un modelo
basado en Empresas/ Servicios/ y Clientes que a su vez pueden recomendar
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otros clientes, los cuales por cada consumo que realicen ganaran una comision

dependiendo de su nivel de jerarquia.

Jl & Promociones del Mes

,—.' Anuncia tu Producto y Gana |

| -_-Login P

[ 7 1 [+ Invita & un amigo

| & Clientes y Ofertas - . L L 2
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| Control |{{consutta Facturacion |
| Consulta Promociones |
|

{{ Consulta Servicios |

| Consumo Niveles |

1 Consulta Jerarquica Facturacion |

Figura 3 — Propuesta del aplicativo
Elaborado por: Byron Echeverria

Se identifican por lo tanto las siguientes entidades a intervenir en el modelo:

Tabla 2- Descripcion de las entidades

ENTIDAD DESCRIPCION

Proveedoras del servicio, y por cuyo consumo la empresa

EMPRESAS
debera reconocer un valor por cada consumo que realice un

afiliado.

SERVICIOS Son todos los servicios por los cuales la empresa reconocera

CONTRATADOS una comisién, puede corresponder a uno 0 mas productos de

la empresa.
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Corresponde a un servicio con valor agregado que se puede
proporcionar a la empresa, y que permitird establecer
encuestas de diferente indole (satisfaccion, penetracion en el
mercado, etc.) sobre un producto y por el cual también la

empresa pagara un valor.

SOCIOS Son los consumidores de los servicios proporcionados por la
empresa, y seran los que refieran a otras personas a partir
del cual se formaran jerarquias para el pago de comisiones.

SOPORTE Es el personal administrativo que se encargara de dar

mantenimiento a la red multinivel, tanto a nivel de sistema,

como en temas logisticos y operativos.

Son los valores por concepto de consumo que las empresas
deberan cancelar por todos los consumos realizados por los

SOCiosS.

212 212 212
22222222222
22222222212

Son los pagos los socios, por concepto de comision, que
deberan realizarse considerando las jerarquias establecidas

a nivel de socios.

Elaborado por: Byron Echeverria
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Los sistemas de facturacién y pagos no formaran parte de este analisis, el cual

unicamente se centrard en el manejo del esquema multinivel.

3.3.3 PROCESOS IDENTIFICADOS

Tabla 3- Matriz Entidad / Procesos

a empresas.

ENTIDADES/ 'é": senonm
PROCESOS el
Contratar Contratar
servicios Encuestas
Identificar Una encuesta | Consumir los
foa caracteristicas es un tipo de servicios
R T servicio servicio existentes
o para ganar
comision.
Identificar el tipo Ingresar la Llenar
de encuesta y los | encuesta primero encuestas
objetivos de la COMO un servicio, para ganar
misma y luego comisién
complementarla.
p Consumir Llenar Referir otros
ﬂ servicios para encuestas para | afiliados para
' ganar comision | ganar comision ganar
comision
Ingresar Actualizar nuevos Actualizar Habilitar
contratos con Servicios, encuestas, socios,
nuevas empresas | promocionesy tabular entregar
afiliadas. Realizar porcentajes resultados tarjetas, y
gestion de cobro pago a
afiliados.

Elaborado por: Byron Echeverria
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3.3.4 ATRIBUTOS DE LAS ENTIDADES

3.3.4.1 Socios

Son todos aquellos usuarios masivos de internet quienes son miembros de la
red.

Para capturar a miembros potenciales se enviaran invitaciones masivas para
afiliacion

El invitado debe llenar los datos de tabla Usuarios, y debe estar previamente
informado de clausula de Politicas de Privacidad y Contrato y Términos de
Servicio. (Anexos My O)

Esto no constituye un contrato de trabajo y no implica una responsabilidad

contractual con la empresa

El cliente o socio debe tener al menos 18 anos de edad. (Anexo A)

3.3.4.2 Técnicos de soporte

Son los empleados que dan soporte administrativo al sistema.

Se realiza el ingreso inicial del empleado.

La clave debera estar encriptada.

El usuario debe estar inactivo, cuando abandone la empresa. Anexo B

3.3.4.3 Empresas

Son las instituciones que contratan los servicios para el consumo masivo de
sus servicios, a cambio de lo cual deben ceder un porcentaje del costo, por

usar la red multinivel.
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Toda empresa debe proporcionar la informacién requerida para estar activa.
Ver Anexo C

3.3.4.4 Servicios

Se refiere a todos los servicios que contrata una empresa para la red multinivel.

Toda empresa debe previamente firmar un contrato con el compromiso que
cumpla el descuento por cada servicio. Con el conocimiento de que existiran

causas legales en caso de incumplimiento.

La informacién de un nuevo servicio debe notificarse al nivel 1, 2y 3, para que
dependiendo del nivel de jerarquia, se organice la campana de marketing para

promocionar el consumo del servicio. Anexo D

3.3.4.5 Jerarquias

Son los niveles en los que se distribuyen los porcentajes de comisiones por

consumo.
Una persona ya inscrita, no puede inscribirse desde el inicio a nivel 1.

Una persona nivel 3 que invite a otra nivel 4 generara una ruptura cuando
tenga mas de diez recomendados, el instructor (couch) de la persona del nivel
3 que esta en nivel 2 pasa a nivel 1; todas las personas que estaban bajo ese
instructor pasa al nivel 2, y la personas de nivel 4 pasa a nivel 3, asi como las
otras que tuvieran nivel 4. De esta manera el nivel 3 se mantiene como el

ultimo nivel siempre

La persona que pasa del nivel 2 al nivel 1 es la Unica persona que
automaticamente se independiza del instructor, el resto lo mantiene hasta que
suba a dicho nivel.

Las personas de nivel 4 no pueden recomendar a otras personas, sino hasta

que suban al tercer nivel.
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Cuando en cada nivel se completen 10 personas, se producird una ruptura o
cambio de nivel para los asociados al instructor. Anexo E

3.3.4.6 Recomendados

Son las personas a las quienes se les invita a formar parte de la red.
Las recomendaciones pueden realizarse por socios del nivel 1,2y 3.

Se puede enviar un correo electrénico a cualquier persona, una vez
confirmados sus datos, ésta sera considerada una candidata para formar parte

de la red, previa verificacién de la informacion remitida. Anexo F

3.3.4.7 Candidatos

Son todos los recomendados que han confirmado su deseo de integrar la red

multinivel.

Debera confirmar las Politicas de Contrato y los Términos y Condiciones de
Negociacion (Ver Anexos M, O), para convertirse en socios.

Un candidato no necesariamente se convertira en socio, sino hasta cuando se

completen sus datos como socio y esté activo. Anexo G

3.3.4.8 Consumo de usuarios

Son los consumos individuales que se realizan a los servicios de las empresas

de la red.

Si un usuario se acerca a consumir, se determina el nivel en el que se

encuentra.

Si es nivel 4 ese porcentaje se distribuye para el (10%) y hacia el mentor 2 y 3
(12.5%) y mentor 1 (15%).

Si es nivel 3 ese porcentaje se distribuye para el (15%) y hacia el mentor 2
(15%) y mentor 1 (20%).
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Si es nivel 2 ese porcentaje se distribuye para el (20%) y hacia el mentor 1
(25%), el 5% excedente.

Si es nivel 1 ese porcentaje se distribuye para el (40%) y el 10% excedente.

Los excedentes por consumo en nivel 2 (5%) y 1 (10%) seran un fondo a fin de
establecer premios por cambios de nivel 4,3 y 2. Los de nivel 1 no tendran
premios, ya que estan beneficiados por el consumo de toda la red de la cual

son mentores.

Mensualmente se emitiran reportes de los consumos mensuales, unos para la
gestién de cobro a las empresas, y otros para la gestion de pago a los socios.
Anexo H

3.3.4.9 Encuestas

Una encuesta tiene varios campos, los cuales pueden ser definidos

dindmicamente.
Una encuesta es un servicio a proporcionar a una empresa.

Toda encuesta debera armarse previamente con la empresa solicitante, y
debera previamente firmarse un contrato. La encuesta debera decidir el tipo de

preguntas que se incluiran, dependiendo del objetivo a tabular. Anexo I.

3.3.4.10 Respuesta de encuestas

Son las respuestas a las encuestas formuladas por una empresa.

Las encuestas deberan ser respondidas en su integridad para garantizar datos
cuantificables, adicionalmente en caso que falte una pregunta, se considerara
como encuesta no realizada, y por lo tanto no se pagara ninguna comision por

este servicio.

Los datos de las comisiones a pagar se encuentran detallados en los servicios,

ya que las encuestas es un tipo de servicio para una empresa. Anexo J.
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3.3.5 MODELO ENTIDAD/RELACION

A partir de las entidades y sus atributos, se ha generado el modelo entidad

relacion para el manejo multinivel de consumo como se en el Anexo K.

3.3.6 DESCRIPCION DE LA FUNCIONALIDAD DEL APLICATIVO DEL
NETWORK MARKETING

3.3.6.1 Pagina principal

il - Grsmnes semnT Comlanies.  Namginire  Haps Bl
> . Uastia > -~ = oo o
-9 v Gana & e
La red meiks grancde de Descuwentos! .
3 Gasta 2
y Gana$
La reid il praveghe S Dade vanfog
Bminis  Msenkuws  Clakes Mo
ot il Fr— —
. - i
O o paredons pasai dewre miend i deerman 2T, -,
Timphe Rgie wage) y A errre gl preatarssais w1 H ' cm
miinles princisal de rorsts red. Terss o pomtentpe | Iy e T
oo commian privileglade, muda 3 oiros smgos boyos 3 | e ':_ X B Tes] e o et e
bl g faenliy el A8 deldarelin y gasam Vet bl } S il i el
P nun comsurson. [Blioy gaman yfu goron, Te haremos, | # RS W "':"""'"":'_
Begar siasairn boleln messual s0n ha eslade de peents, | T . i, g
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a2k
s Donaidhy
ﬁ Enuchy 1ried Chcken
mEEm

Figura 4 — Ventana principal del acceso al sistema en la Web del Network Marketing
Elaborado por: Byron Echeverria
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3.3.6.2 Menu socios

Se pide el nombre de usuario y contrasena validos.

13‘635!’3 & Guishes semoi? Contactos  Registra  Mapa Sitic
La red mas grande de Descuontos! "wh Gﬂﬁtﬂ‘
‘b ‘\
y Gana %
La red mis grande de Descuentos!

D G0

Inechn Miambios Clientes Mt

NORNCORNC)BCE) -

Si quieres formar parte de la
red mas grande a nivel
nacional de descuentos y
comisiones por consumo,
registrate totalmente gratis y
compruébalo. Tu ganas por tus
consumos y los de tus
recomendados.

Bienvenido!

Figura 5 — Ingreso socios
Elaborado por: Byron Echeverria

Al ingresar al sistema apareceran las siguientes opciones validas:
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B Gasta x T =
;R y Gana § -~ kﬁé\ i(5) () @,ﬁ
La red rmdis grande de Descoentos! ;RGESEEI

y Gana 15‘

La red mds grande de Descuenios!

¥ Recomiendanes un socho

¥ Consulta Ingresos

¥ Modificar Datos Personales

[ E Consultas Inproses jser Nivele
| Encusstas

¥ contactanos

Si quieres formar parte de la . :
red mas grande a nivel ! : :
nacional de descuentos )

comisiones por consumo,
registrate totalmente gratis y

compruébalo. Tu ganas por tus

Consumos y los de tus
recomendados.

Bienvenido!

Figura 6 — Menu socios
Elaborado por: Byron Echeverria

3.3.6.3 Recomienda un socio

Se puede ingresar una invitacién a un posible socio de la red, se ingresaran los

siguientes campos:

Tabla 4- Ingreso recomienda a un socio

E_MAIL_ORIGEM:
NOMBRES_DESTINO:
APELLIDOS_DESTINO:
E_MAIL_DESTINO:
COMENTARIO: NULL

FECHA:
COMNFIRMADO:

Elaborado por: Byron Echeverria
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Luego de lo cual se remitira un correo con el texto modelo del Anexo L.

Se deberan confirmar los datos del socio, luego de lo cual se enviara el correo

de Confirmacioén de Socios, anexo M

3.3.6.4 Consulta de ingresos por niveles

Se realizara una consulta de los ingresos para un rango de fechas de la tabla
de consumos por cliente, o segmentado por niveles para investigar la gestion

de cada persona que se encuentre bajo el nivel del consultado:

Tabla 5- Consulta de ingresos por niveles

FECHA:
IDENTIFICACION:

CODIGO_SERVICIO: NULL
MONTO_CONSUMO: NULL
MONTO_COMISION: MULL
NIVEL_FECHA:

ID_COUCH_1:
MONTO_COMISION_COUCH_1:  NULL
ID_COUCH_2:
MONTO_COMISION_COUCH_:  NULL
ID_COUCH_3:
MONTO_COMISION_COUCH_3:  NULL
MONTO_COMISION_MLM: NULL
MONTO_EXCEDENTE_MLM: NULL

Elaborado por: Byron Echeverria

3.3.6.5 Modificar datos personales

Se puede realizar la modificacion de los datos personales del socio, y que no

comprometan informacion sensible de control:



Tabla 6- Modificar datos personales
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R 1802422889

NOMBRES: FALISTO
APELLIDIOS: RAMOS

CELULAR: 093303540
TELEFOMO: 3460062

CIUDAD: QuUITO

DIRECCION: ELOY ALFARO Y CAPRI
SEXO: M
INFORMACION_VALIDADA: S

E_MAIL_ORIGEM: feramosr @gmail. com
LOGIM: FCRAMOSE
PASSWORD: FRACATO1
AMIO_MACIMIENTO:

MES_MACIMIEMTO:

DIA_MACIMIEMTO:

Elaborado por: Byron Echeverria

3.3.6.6 Encuestas

1570

17

Se podra ingresar informacién a manera de encuestas, las mismas que seran

contestadas por los networkers, para calificar el servicio de las empresas

asociadas. Este sera un mas para la red, pues este servicio tendra un costo

adicional para las entidades en cuestion.

3.3.6.7 Contactos

Para envio de comentarios o sugerencias a los administradores del aplicativo.

Tabla 7- Contactos

NOMBRES:
APELLIDOS:

TITULO:
E_MAIL_ORIGEN:
COMENTARIO:  MULL
FECHA:

REVISADO:

Elaborado por: Byron Echeverria



3.3.6.8 Menu de empresas

Al ingresar se solicita las credenciales de la empresa:

22 3 Gasta ; N
-9 y Gana $ ~ === )==( Qj,_.,,@;,—_
La red mas grande de Descuentos! tb Gasta
y Gana $

La red mds grande de Descuentos!
" )

Imicia  Miembros Clienies  Mnto

- £L—L—-L—C-—
LOGIN
knsswnnn; e
_ INGRESAR |

Tu empresa cuenta ahora con unaf cartera
de miles de clientes, todos potenciales
consumidores. Realiza tus encuestas y
sondeos de mercado con nmotrna Somos
tus aliados estratégicos.

Bienvenido al mejor canal de ventas!

—_—

Figura 7 — Ingreso de empresas
Elaborado por: Byron Echeverria

Al ingresar al sistema aparecen las siguientes opciones validas:

58
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Figura 8 — Menu de empresas
Elaborado por: Byron Echeverria

3.3.6.9 Ingreso de consumos

Se seleccionara la empresa, y luego apareceran los servicios proporcionados

por la empresa:
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First Previous Next Last

s —— —
Figura 9 — Pantalla de ingreso de consumos
Elaborado por: Byron Echeverria

Se colocara el cédigo del servicio y luego de lo cual se procedera a registrar el

consumo:

Tabla 8- Ingreso de consumos

ID:

FECHA:

IDENTIFICACIOM:

CODIGO_SERVICIO: MULL
MONTO_CONSLUMO: MULL
MONTO_COMISION: MULL

Elaborado por: Byron Echeverria

3.3.6.10 Consulta de consumos
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Se establecera una consulta de los consumos realizados para la empresa por

rango de fechas.

3.3.6.11 Encuestas

Se realizara una consulta de las encuestas que se hayan ingresado para la
empresa, en formatos tabulares y graficos que permitan establecer informes

gerenciales sobre la consulta realizada.

3.3.6.12 Contactanos

Para envio de comentarios o sugerencias a los administradores del aplicativo.

Tabla 9- Contactanos

NOMBRES:
APELLIDOS:

TITULOD:
E_MAIL_ORIGEM:
COMENMTARIO:  MULL

FECHA:
REVISADO:

Elaborado por: Byron Echeverria
3.3.6.13 Menu mantenimiento

Al ingresar al mend mantenimiento, se debe ingresar las credenciales para

ingresar al modulo de mantenimiento:



62

B Gasta AL —
B y Gana & g;(\ fe e—_©)—
La red més grande de Descuentos! g '\Gasta
S @
y Gana $
La red mds grande de Descuentos!
PR BT L ] @

Imieia.

0—0—©—©

Figura 10 — Pantalla de ingreso al menu de mantenimiento
Elaborado por: Byron Echeverria

Luego de lo cual se despliega el menu correspondiente:
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F Ingreso Empresas

F Ingreso Servicios

F Encuestas

¥ Consultas Facturacion
F Consulta Promociones
F Consulta Servicios

¥ Consulta Facturacion Niveles

Figura 11 — Pantalla ment de mantenimiento
Elaborado por: Byron Echeverria

3.3.6.14 Ingreso de empresas

Mantenimiento a empresas:
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VANTENIMIENTC Ingress empresas

IDENTIFICACION: 0
RAZON_SOCIAL:
DIRECCION:
LINK_PAGINA:
PATH_IMAGEN:
SLOGAN:
ACTVIDAD_SOCIAL:
E_MAIL_NOTIFICACION:
LOGIN:
PASSWORD:

ACTIVO: 5

Insert record

Figura 12 — Pantalla menl mantenimiento de empresas
Elaborado por: Byron Echeverria

3.3.6.15 Ingreso de servicios

Ingreso de los servicios que tiene contratada una empresa:
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Tabla 10- Ingreso de servicios contratados por la empresa

IDENTIFICACTION:
CODIGO_SERVICIO: MULL
MOMBRE_SERVICIO:

PATH_IMAGEM:

TIPO_SERNVICIO:
FECHA_INICIO_SERVICIO:
FECHA_FIM_SERVICIO:

ESTADO:
DESCRIPCION: NULL
COSTO_PUBLICO: MULL
DESCUENTO_SERVICIO: NULL
IMPUESTO_IVA: NULL
IMPUESTO_COMISIONES: MNULL
PORCENTAIE_MLM: MNULL
PORCENTAJE_NIVEL 1: NULL
PORCENTAJE_NIVEL2: NULL
PORCENTAJE_NIVEL3: MNULL
PORCENTAIJE_NIVEL4: MNULL
NOTIFICADO:

Elaborado por: Byron Echeverria

3.3.6.16 Encuestas

Ingreso de encuestas que seran posteriormente ingresadas por los socios.

Tabla 11- Encuestas

CODIGO_SERVICIO: ML
CAMPO: NULL
ORDEN_CAMPO: NULL
NOMBRE_CAMPO:

TIPO_CAMPO:

Elaborado por: Byron Echeverria

Se debera definir las encuestas de manera dindmica, campo por campo, por lo
que en el prototipo definitivo debera incluirse vistas previas de como se

encuentra parametrizada la encuestas.
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Una vez que se encuentre correctamente definida se debera enviar una
notificacién por correo a todos los niveles 1, 2 y 3 para que capaciten a sus

referidos mediante correo electrénico.

3.3.6.17 Consulta de facturacion/facturacion por niveles

Se implementaran consultas de los consumos realizados por rangos de fechas,
por niveles de jerarquias, a fin de poder establecer cortes de pago a los socios
y facturacion a las empresas de la red.

Tabla 12- Consulta de facturacion

FECHA:
IDENTIFICACION:

CODIGO_SERVICIO: NULL
MONTO_CONSUMO: NULL
MONTO_COMISION: NULL
NIVEL FECHA:

ID_COUCH_1:
MONTO_COMISION_COUCH_1:  NULL
ID_COUCH_2:
MONTO_COMISION_COUCH :  NULL
ID_COUCH_3:
MONTO_COMISION_COUCH_3:  MULL
MONTO_COMISION_MLM: NULL
MONTO_EXCEDENTE_MLM: NULL

Elaborado por: Byron Echeverria

3.3.6.18 Consulta de promociones

Mensualmente a ciertos servicios se podran establecer caracteristicas
especiales, como porcentajes u ofertas que requieran un mayor despliegue
publicitario. En este caso estos servicios deberan reiterarse entre la red, para
que se establezca campafas de marketing mas intensivas sobre dichos

productos.
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3.3.6.19 Consulta de servicios

Consultas de servicios proporcionados por una empresa en particular, a fin de

determinar su fecha de fin de servicio, o su extension y reactivacion.

Tabla 13- Consulta de servicios

IDENTIFICACTION:
CODIGO_SERVICIO: MUILL
MOMBRE_SERVICIO:

PATH_IMAGEN:

TIPO_SERVICIO:
FECHA_INICIO_SERVICIO:
FECHA_FIN_SERVICIO:

ESTADO:

DESCRIPCION: MLILL
CO5TO_PUBLICO: MLILL
DESCLENTO _SERVICIO:! MLILL
IMPLIESTO_IVA: MUILL
IMPLIESTO_COMISIOMES: MUILL
PORCENTAJE_MLM: MUILL
PORCENMTAJE_MIVELI: MLILL
PORCENTAJE_NIVELZ: MLILL
PORCENTAJE_NIVEL3: MLILL
PORCENTAJE_NIVEL4: MLILL
MNOTIFICADO:

Elaborado por: Byron Echeverria

3.4 INVESTIGACION DE MERCADO

La presente investigacién permitirda conocer qué tan aceptable seria implantar

una empresa que funcione bajo una red de mercadeo en la ciudad de Quito, la
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brindara servicio de publicidad a empresas afiliadas, ofreciendo

descuentos y beneficios a los miembros de la red.

34.1

3.4.2

343

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Recopilar informacién acerca de la oportunidad que existe en la ciudad
de Quito para la implementacion de una empresa de network marketing.

Conocer la aceptacién de las personas a este tipo de negocios.

Identificar la opinibn de las personas en cuanto a los beneficios que

esperarian recibir de una red de mercadeo.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

Encuesta: Se determind las preguntas de acuerdo con la naturaleza de
la investigacion, se selecciond una muestra del total de la poblacion a
ser estudiada para aplicar la encuesta disenada que consta de 6
preguntas, lo cual proporcionara la informacién primaria para el estudio.

Entrevista: Para el estudio fue necesario emplear esta metodologia que
permiti6 obtener informaciéon acerca del interés que existe por parte de
las empresas que se afiliarian a la red como clientes y de esta manera

poder determinar los lineamientos que se implementaran en el negocio.

DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Para poder obtener el tamafo de la muestra se tom6é como universo a la

poblacion econdmicamente activa del Distrito metropolitano de Quito, ya que en

este tipo de negocio se podran incluir inicamente a las personas que estén en
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posibilidades de trabajar, obteniendo una poblacion de 1°085.816 segun datos
de CONQUITO.*!

Para el calculo del tamafo de la muestra se ha considerado la siguiente

formula:

Z°pgN

TN 1)+ 2 pg

Donde:

Los datos que se utilizan para obtener la muestra son los siguientes:

n = Tamano de la muestra

N = Tamarfo del universo

P = Probabilidad de éxitos

a4 = Probabilidad de fracasos
e = Porcentaje de error

Z = Nivel de confianza

N =1.085.816 (poblacién econémicamente activa de Quito)
P = 0,50 (valor maximo aceptable)

a =0,50

e =0.05 (5% de error)

Z =1.96 (Con un nivel de confianza del 95%)

3! Conquito, Obtenido de:

http://www.conquito.org.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=12&Itemid=27
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1.96% +0.5+ 0.5+ 1085816
"= 0.05*(1082816 — 1)+ 1.96*«0.0 = 0.5

n=364,02 ~ 364
El célculo realizado para obtener el tamafio de muestra, arroja un resultado de
384 personas que pertenezcan a la poblacion.

Para aplicar las encuestas se contd con la colaboracion de cuatro personas
asignadas a diferentes aéreas del Distrito Metropolitano de Quito, logrando asi

una cobertura de todo el territorio mencionado.

3.4.4 DISENO DE LA ENCUESTA

Para la elaboracién del cuestionario aplicado se consideré los siguientes

aspectos:

Se utilizé un lenguaje apropiado para alcanzar una comunicaciéon completa y

precisa con el encuestado.

Se realizd una pequena introduccion al encuestado acerca de las redes de
mercadeo, su funcionamiento y un ejemplo de los negocios mas conocidos de

este tipo como Yanbal o Herbalife.

El modelo de la encuesta aplicada se encuentra en el anexo P

3.4.5 ANALISIS DE DATOS RECOPILADOS

Pregunta 1: ;Alguna vez ha adquirido productos o se ha beneficiado de los

servicios de alguna red de mercadeo?
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Figura 13 — Graficos encuesta pregunta 1
Elaborado por: Byron Echeverria

Aproximadamente el 90% de los encuestados alguna vez han adquirido
productos o servicios de una red de mercadeo.

Pregunta 2: ;Cree usted que si pertenece a una red de mercadeo podria
recibir beneficios como descuentos, promociones e incluso percibir ingresos
adicionales?

Figura 14 — Graficos encuesta pregunta 2
Elaborado por: Byron Echeverria

El 76% de encuestados consideran que es favorable pertenecer a una red de
mercadeo, inclusive teniendo la posibilidad de percibir ingresos secundarios al
trabajar en esta forma de negocio.

Pregunta 3: ; Desearia afiliarse o ser miembro de una red de mercadeo?
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Figura 15 — Graficos encuesta pregunta 3
Elaborado por: Byron Echeverria

A pesar de que en la pregunta anterior el 76% de encuestados consideran
beneficiosas las ventajas que ofrece una red de mercadeo, solo 255
encuestados que equivalen al 66% del total de la muestra si se afiliarian a una
de estas redes.

Pregunta 4: Senale el tipo de productos que le gustaria que ofreciera una red
de mercadeo a la cual usted fuese miembro:

Figura 16 — Graficos encuesta pregunta 4
Elaborado por: Byron Echeverria
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Entre los productos que los encuestados escogieron para su red de mercadeo
entre los preferidos estan los medicinales, nutricionales, productos electrénicos,
y cosméticos; sin embargo entres las sugerencias se pueden destacar articulos

deportivos, ropa, y comida.

Pregunta 5: ;Cuanto estaria dispuesto a pagar anualmente por afiliarse a una

red de mercadeo?

100 usd Mas de 100
15%

Figura 17 — Graficos encuesta pregunta 5
Elaborado por: Byron Echeverria

El 50% de encuestados estan dispuestos a pagar un equivalente de 20 USD
por afiliarse a una red de mercadeo, 33% consideran 50 USD una cifra
razonable, mientras que apenas el 2% considera pagar mas de 100 USD por

afiliarse a una red.

Pregunta 6: Sefale los beneficios que esperaria recibir de una red de
mercadeo:
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Figura 18 — Graficos encuesta pregunta 6
Elaborado por: Byron Echeverria

Definitivamente los encuestados prefieren recibir comisiones como uno de los
beneficios que puede ofrecer una red de mercadeo, seguido de los descuentos
en productos de la red y finalmente las promociones que pueden ser
aprovechadas por los miembros de la red de mercadeo. Entre otros beneficios
que los encuestados consideran percibir estan comisiones por afiliar a nuevos
socios a la red, recibir capacitaciones, y ganar premios por el nivel de ventas.

3.4.6 ENTREVISTAS A EMPRESAS O NEGOCIOS QUE PODRIAN
AFILIARSE A LA RED

Se seleccion6 una muestra al azar de 15 negocios que funcionan en la ciudad
de Quito, en distintas aéreas o actividades, para realizar una entrevista sobre el

interés que existiria en formar parte de nuestra empresa.
Las empresas visitadas fueron:

e Empresa o negocio: Body Look
Actividad: Academia de cosmetologia

e Empresa o negocio: Fresachocolate
Actividad: Arreglos frutales

e Empresa o negocio: Importadora Jurado
Actividad: Accesorios de computadoras



Empresa o negocio: Comandato
Actividad: Accesorios para el hogar

Empresa o negocio: Carbono boutique
Actividad: Zapatos deportivos

Empresa o negocio: Centro Médico Odontolégico Dra. Valencia
Actividad: Centro Odontolégico

Empresa o negocio: Libreria Popular
Actividad: Utiles escolares

Empresa o negocio: Recepciones Manhattan
Actividad: Recepciones y eventos

Empresa o negocio: Farmacia Colén
Actividad: Farmacias

Empresa o negocio: Fantasias Nufnez
Actividad: Joyeria

Empresa o negocio: El bodegén
Actividad: Licoreria

Empresa o negocio: Disefio Practico
Actividad: Muebles para el hogar

Empresa o negocio: Pachanga
Actividad: Bar discoteca

Empresa o negocio: Opticum Katz
Actividad: Optica

75
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Empresa o negocio: La casa de Bottero

Actividad: Restaurante

3.4.6.1 Preguntas efectuadas en la entrevista

Las principales preguntas efectuadas en estas entrevistas fueron:

3.4.6.2

¢ Estaria interesado en formar parte de una red de mercadeo con mas

de 10000 potenciales clientes de su negocio.

Para formar parte de este negocio debera ofrecer un descuento en las
compras a los clientes de la red ademas de una pequefia comision a la

empresa. ;Qué porcentaje estaria dispuesto a ceder?
¢, Cuenta su negocio con internet en sus diferentes establecimientos?
¢, Recomendaria este servicio a otras empresas 0 negocios?

¢ Cree que seria un inconveniente para su negocio el tener que utilizar
un sistema paralelamente al que se aplica para la facturacién, en donde
se debera ingresar el consumo realizado por nuestros socios de red?

Conclusiones de entrevistas realizadas

Del total de empresas entrevistadas se pudo determinar que existe un
alto interés por formar parte de este tipo de negocio, pues estan
consientes que serian beneficiados con un alto numero de potenciales

clientes.

La mayoria de empresas estan dispuestas a ceder un maximo de 10%
descuento mas la comisibn que percibiria nuestra empresa, hasta
observar la efectividad de esta, pero posteriormente se podria
incrementar este valor, por lo tanto se ha determinado que en el primer
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ano la red ofrecera un 7% de descuento a los socios para compras en la
mayoria de negocios, quedando una comision de 3% para la red, que se

la incrementara periédicamente en base al crecimiento del negocio.

e Se pudo determinar que la mayoria de negocios si cuentan con internet
en sus establecimientos, lo que facilitaria el manejo del sistema que se
empleara, pero en el caso de negocios que estén interesados en
afiliarse a nuestra empresa y que no cuenten con internet en sus
establecimientos, se debera ofrecer la instalacién del servicio de internet

a menores costos.

e La mayoria de empresas ven como un problema el tener que instruir a
sus cajeros o personas de atencién al cliente en la utilizacién de un
sistema adicional para el registro de los consumos de nuestros socios de
la red, para lo cual se debera tratar de aplicar un sistema de facil manejo
y que no quite demasiado tiempo a las empresas afiliadas.

3.5 BALANCE SITUACIONAL

3.5.1 ANALISIS EXTERNO

Para analizar el entorno externo se estudié tanto el macro ambiente (factores o
fuerzas de la industria) utilizando documentos o fuentes relacionadas a la
actividad de la empresa, asi como el micro ambiente (andlisis de las 5 fuerzas
de Michael Porter) que afecta directamente a la organizacion como los

proveedores, clientes y competidores.

3.5.1.1 Analisis del macro ambiente

El Macro ambiente determinan los factores del comportamiento de los
consumidores, asi como, las diferentes transacciones y el intercambio de

bienes y servicios entre los mercados y la empresa.

Se analizaran los factores politicos, econémicos, tecnolégicos y sociales.
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3.5.1.1.1 Factores politicos.

Ecuador se ha caracterizado por tener una inestabilidad politica. No obstante,

los Ultimos dos gobiernos han podido mantenerse estables.

3.5.1.1.2 Factores econdémicos.*?

Existe una estabilidad econémica forzada de bases inestables. Aunque los
ultimos afos el precio del petréleo ha sido un factor determinante en la
economia del pais, mejorando el producto interno bruto y a la vez ha
aumentado el ingreso por los productos no petroleros, generando una
estabilidad en la economia.

PIE_PER_CAPITA - Ultimoz dos afos 4. 05USD0
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4, 032150
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Figura 19 — Ingreso Per Capita
Fuente: (BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, 2010)

Maximo
Minima

El ingreso per cépita en ddlares ha tenido un aumento significativo; llegando a
los 4.082 ddélares americanos, con el consecuente incremento del poder

adquisitivo.

32 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2010). Recuperado el MARZO de 2011, de www.bce.fin.ec



79
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Figura 20 — Inflacion
Fuente: (BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, 2010)

El indice de inflacion ha tenido una disminucion en este Ultimo afo, como lo
podemos apreciar en el grafico que precede.
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Figura 21 — Desempleo
Fuente: (BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, 2010)

El desempleo ha tenido picos del 9% en los dos ultimos consecuencia de la
crisis mundial. Este factor es importante para las redes de mercadeo puesto
que se trata de un mercado potencial (posibles miembros de la red).
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INFLACION_ACUMULADA - Ultimos dos afios i
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Figura 22 — Inflaciéon acumulada
Fuente: (BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, 2010)
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La inflacion se ha mantenido en el 4.28% que es un indice aceptable en el

mercado.
3.5.1.1.3 Panorama Internacional’’

Existen factores a nivel internacional que pueden afectar y desestabilizar la
economia de los paises e incluso descapitalizar a sus empresas.

Desde mediados de 2009 se desacelera la crisis global y mejoran las
condiciones financieras, aunque no se corrigen de manera apreciable los
problemas de empleo, inversibn y de otros importantes indicadores

macroecondmicos.

Al finalizar el ano 2009 las expectativas mundiales apuntaban a una mayor
estabilizacién del comercio mundial, como efecto de la inyeccion de recursos
fiscales y de la adopcidén de medidas macroeconémicas orientadas a recuperar
la confianza de los diversos agentes econdémicos, factor esencial para lograr el

nivel de inversiones privadas que contribuyan a superar la crisis mundial.

3.5.1.1.4 Factores tecnologicos.

Dentro de los aspectos tecnoldgicos, el desarrollo de las telecomunicaciones,
en particular el caso el internet, ha sido uno de los pilares fundamentales

33 Secretaria General de la Comunidad Andina. (2009). Convergencia Macroeconomica Andina.
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dentro de un mundo globalizado. Por lo tanto, podemos llegar a los potenciales

consumidores como a los posibles networkers.

En el Ecuador se ha cubierto en gran medida este aspecto tecnoldgico, a

través de la instalacidn de fibra éptica, redes inalambricas y redes ATM.

3.5.1.1.5 Factores sociales.

En la crisis de 1999 se generd un incremento sustancial de los niveles de
pobreza, provocando la migracién de muchos ecuatorianos; pero en los ultimos
anos, segun estudios realizados por el INEC, el nivel de pobreza ha disminuido

en el 5,8% en los Gltimos tres afos®.

3.5.1.2 Analisis del micro ambiente

Confluyen proveedores, clientes, competidores y entidades reguladoras

gubernamentales para determinar el segmento ambiental para la organizacion.

3.5.1.2.1 Rivalidad entre Empresas Competidoras

Se podria determinar que los principales competidores de este tipo de empresa
estan representados por todas las empresas multinivel que existen en el pais
como son las empresas de distribuciéon de insumos para la salud, de productos
de belleza, utensilios para el hogar, entre otras, sin embargo no existe aun una

organizacion dedicada a ofrecer el mismo servicio se pretende realizar.

3.5.1.2.2 Entrada Potencial de Nuevos Competidores

En paises industrializados se encuentra desarrolladas varias empresas de
redes de mercadeo. En nuestro pais existen muy pocas empresas, dedicadas
especialmente al area nutricional, pero redes de mercadeo a nivel global,

como se propone, no existe ninguna por el momento. Esto no elimina la

3 INEC. (2011). Recuperado el Abril de 2011, de www.inec.gov.ec
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posibilidad del ingreso de una manera inesperada una empresa con estas
caracteristicas. El ingreso de nuevos competidores siempre estara latente.

3.5.1.2.3 Desarrollo Potencial de Productos Sustitutos

Dentro de la cartera de productos se va a tener productos de consumo masivo
por lo que la sustitucion es un factor critico; pero en este caso, se utilizara el

poder de las cadenas de distribucién, lo que minimizara la sustitucion.

3.5.1.2.4 Poder de Negociacion de los Consumidores

Los consumidores, en su mayoria, son a la vez miembros de la red, por lo
tanto se tiene un control en la negociacion con ellos, mediante las tablas de
comisiones.

3.5.1.2.5 Poder de Negociacion de los Proveedores

Se realizara la filtracién de los proveedores de acuerdo a la seriedad en el pago
de sus comisiones para los miembros de la red, asi como la calidad de sus

productos y precios.

3.5.2 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DETECTADAS

Del andlisis externo realizado se pudo determinar un listado de oportunidades y
amenazas que influyen en la organizacion.
e Oportunidades detectadas:

v' Estabilizacibn de la economia mundial y mejores condiciones

financieras.

v Disponibilidad de soluciones tecnoldgicas en el mercado que permiten

un eficiente manejo de recursos.

v" Mercado objetivo amplio
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v" No existen competidores directos actuales en el mercado
v" Aumento del poder adquisitivo
v Incremento de acceso al internet a nivel local

v" Aumento del desempleo (posibles miembros de la red)

e Amenazas detectadas:
v' Ligera inestabilidad politica
v' Siempre existira el riesgo de conflictos sociales en el pais.
v Incertidumbre sobre la respuesta del mercado a la nueva red

v' La mayoria de personas no confian en la efectividad de las redes de

mercadeo.

v' Barreras de entrada bajas.

3.5.3 ANALISIS INTERNO

Para el andlisis del ambiente interno se tomara en cuenta aspectos
organizacionales relacionados con la administracién, el recurso humano,

marketing, productos y tecnologia.

Las conclusiones presentadas en este analisis se basan en la observacion y

analisis de estos factores por parte del investigador.

3.5.3.1 Infraestructura de la Empresa

La empresa para su funcionamiento no necesita de una gran inversién en
infraestructura, ya que se puede subarrendar Unicamente una oficina que
abasteceria satisfactoriamente para el trabajo que se va a realizar, sin embargo

el contar con infraestructura propia disminuiria los costos operativos.
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3.5.3.2 Administracion

La empresa estara dirigida y controlada por un administrador de planta, quien
se apoyara con un grupo de personas con experticia y conocimientos sobre

estos temas.

3.5.3.3 Marketing

Se contara con planes de marketing y campanas a nivel local que permitan dar
a conocer los servicios o productos que se ofreceran en la red y de esta

manera poder ampliar el nUmero de networkers.

3.5.3.4 Productos y Servicios

La empresa brindara principalmente servicio de publicidad, dando a conocer a
los miembros de la red las promociones o lanzamientos de nuevos productos

de los locales o empresas afiliadas.

3.5.3.5 Recurso Humano

El principal recurso humano con el que contara la empresa son los socios o
networkers de los diferentes niveles. Adicionalmente se contara con personal a
tiempo completo como son: un administrador, un asistente contable, un
vendedor, y un cobrador; y personal de apoyo ocasional como un técnico en

sistemas, y un contador.

3.5.3.6 Tecnologia

El trabajo de la empresa sera controlado y manejado practicamente en su
totalidad mediante un sistema que las empresas afiliadas y los socios podran

ingresar a través de internet.
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3.5.4 FORTALEZAS Y DEBILIDADES DETECTADAS

Del estudio del ambiente interno se logré determinar un listado general de las
fortalezas y debilidades que posee la organizacién.

¢ Fortalezas detectadas:
v" Infraestructura del sistema informatico sobre la web
v Conocimiento sobre la generacién de un nuevo tipo de red
v" Equipo de trabajo con conocimiento técnico
v" No se necesita invertir mayormente en infraestructura
v Equipos se encuentran en 6ptimas condiciones

v' Servicios que brindara son una ventaja competitiva frente a sus

competidores directos

v" Cuenta con personal suficiente para cumplir con todos los

requerimientos
v' Sistema de informacion facil de usar

v" Posibilidad de expander la gama de servicios que se puede ofrecer

e Debilidades detectadas:
v Poco conocimiento del sector
v" Recursos limitados para imprevistos
v" El proceso de recaudacion de cuentas resultaria complejo
v No se cuenta con infraestructura propia

v" No se cuenta con suficientes alianzas estratégicas con empresas

iniciales
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3.5.5 FORMULACION DE ESTRATEGIAS

Luego de realizado el analisis ambiental, se procedié con la identificacion de
las estrategias mas viables para la consecucion de los objetivos planteados.

Esta formulacion se basdé en un proceso depurativo conformado por tres
etapas.

3.5.5.1 Etapa 1: Etapa de Entrada

En esta etapa se realiz6 una evaluacion de los factores internos y externos

clave que afectan directamente al desemperio de la organizacion.

Para la evaluacién de los factores externos se emplearon las siguientes

matrices:
e Matriz de Priorizacion de Oportunidades
e Matriz de Priorizacién de Amenazas

e Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE)

Para la evaluacion de los factores internos se emplearon las siguientes

matrices:
e Matriz de Priorizacion de Fortalezas
e Matriz de Priorizacidon de Debilidades

e Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI)



3.5.5.1.1 Matriz de Priorizacion de Oportunidades

Tabla 14- Matriz de Priorizacion de Oportunidades
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Elaborado por: Byron Echeverria

01 02 03 04 05 06 07 SUMA ORDEN | %APORTE| TOTAL
o1 eptzecon do i soonoma mundal Y mRres) o5 | 00 [ 00| 00 | 00| 00| 10| 15 | 4 | 6% | 98%
02| oot siciome n:,'zjfﬂ'ffecutrii;"'égicas 10| 05/120]00|05|00|10| 4 | 3 | 16% | 92%
03 Mercado objfivo ampio 10| 00f05]| 10|05 05|10] a5 | 2 | 18% | 76%
0o Sxeren competores drectos actaks enell 1o | 10 00| 05 | 00| 10| 10| 45 | 2 | 18% | 57%
05| Aumento del poder adapisitvo 10[05[05]10|05|05[20] 5 | 1 | 20% | 20%
06| ncremento de acceso alintemetanivellocal | 1,0 | 1,0 | 05| 00 | 05| 05| 10| 45 | 2 | 18% | 39%
07| e PosERMETEOS SR 00 | 0,0 [ 00| 00| 00| 00| 0S| 05 | 5 | 2% |100%

25 100%

02,92%

01,98%

[
| 07,100%

0% 20%

40%
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80%

100%

Figura 23 — Seleccion de Oportunidades (Pareto)

Elaborado por: Byron Echeverria
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3.5.5.1.2 Matriz de Priorizacién de Amenazas

Tabla 15- Matriz de Priorizacion de Amenazas

Al A2 A3 A4 A5 | SUMA | ORDEN | % APORTE| TOTAL

A1 |Ligera inestabilidad politica 0510 05| 10] 05| 35 1 28% 28%

A2 Zi:ererr);:ise.xistiré el riesgo de conflictos sociales 0,0 0,5 0,0 1,0 0,5 2 16% 84%
I tidumb bre | ta del d

A3 |ZC:J;\,: re(rje sobre la respuesta del mercado a 0.5 10 0,5 0,0 0,5 2,5 20% 48%

La mayoria de personas no confian en la

A4 efectividad de las redes de mercadeo.

3
2

00] 00| 10| 05 ] 05 2 3 16% | 100%
2

A5 |Barreras de entrada bajas. 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 2,5 20% 68%

12,5 100%

A4,100%

S S s S

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 24 — Seleccion de Amenazas (Pareto)
Elaborado por: Byron Echeverria

3.5.5.1.3 Matriz EFE

Para el disefio de la matriz EFE se consideraron las oportunidades y las
amenazas seleccionadas, con lo cual se desecharon las opciones que

representaban o tenian menor incidencia en la organizacion.

La puntuacion ponderada mas alta que puede alcanzar una matriz EFE es de
4,00 y la mas baja es de 1,00; siendo la puntuacion promedio igual a 2,50. La
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puntuacién alcanzada fue de 2.68, puntaje que esta sobre el promedio, pero no
aprovecha al 100% las oportunidades del mercado y tampoco minimiza los
posibles efectos adversos de las amenazas. Lo que implica que se deben

aplicar estrategias que favorezcan a la organizacion en el ambiente externo.

Tabla 16- Matriz EFE

FACTORES EXTERNOS CLAVE PESO [ CALIFICACION | PESO PONDERADO
OPORTUNIDADES
1 |No existen competidores directos actuales en el mercado 0,20 4 0,8
2 |Mercado objetivo amplio 0,18 3 0,54
3 |Aumento del poder adquisitivo 0,10 3 0,3
4 |Incremento de acceso al internet a nivel local 0,12 3 0,36
AMENAZAS
Incertidumbre sobre la respuesta del mercado a la nueva
1 |red 0,16 2 0,32
2 |Siempre existira el riesgo de conflictos sociales en el pais. 0,05 2 0,1
3 |Barreras de entrada bajas. 0,12 1 0,12
4 |Ligera inestabilidad politica 0,07 2 0,14
ToTAL 1 X

Elaborado por: Byron Echeverria

3.5.5.1.4 Matriz de Priorizacion de Fortalezas

Tabla 17- Matriz de Priorizacion de Fortalezas

F1 | F2 | F3 | F4 | F5 | F6 | F7 | SumA | ORDEN |%APORTE| TOTAL

F1 ;r;fézestructura del sistema informéatico sobre la 05 10| 10| 10/ 05 10| 05 55 1 22% 22%

F2 ;)onzcim’znto sobre la generacion de un nuevo 0,0 05 05 10 1,0 1,0 05 45 2 18% 41%
po de re

F3 | Equipo de trabajo con conocimiento técnico 00]05]|05| 101005 10 4,5 2 18% 59%
N ita i ti t

FA[ o o oo T TAYOIEE € 061 0,0 [ 00| 05| 00| 05| 00| 1 7 | 4% | 100%
Servicios que brindard son wuna ventaja

F5 competitiva frente a sus competidores directos 0,5 0,0 0,0 10 0,5 10 0,5 35 5 14% 90%

F6 |Sistema de informacion fécil de usar 00|00]|05|05|o00|O05]| 00 1,5 6 6% 96%
Posibilidad de expander la gama de servicios que

F7 |se puede ofrecer 05(05|00]|10|05[10[05]| 4 4 | 16% | 76%

24,5 100%

Elaborado por: Byron Echeverria
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Figura 25 — Seleccion de Fortalezas (Pareto)
Elaborado por: Byron Echeverria
3.5.5.1.5 Matriz de Priorizacion de Debilidades
Tabla 18- Matriz de Priorizacion de Debilidades
D1 | D2 | D3 | D4 | D5 |SUMA |ORDEN|%APORTE| TOTAL
D1 | Poco conocimiento del sector 05| 10]05| 10| 10| 4 1 32% | 32%
D2 | Recursos limitados para imprevistos 00/05|05|10]|05|25]| 4 20% | 88%
D3 Elopr)rr:I(;;so de recaudacion de cuentas resultaria 0510505050525/ 1 20% | 52%
D4|No se cuenta con infraestructura propia 00[00]05[05/05]|15]| 5 12% | 100%
No se cuenta con suficientes alianzas
D5 estratégicas con empresas iniciales 00105]05]05]05 2 3 16% 68%
12,5 100%

Elaborado por: Byron Echeverria
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Figura 26 — Seleccion de Debilidades (Pareto)
Elaborado por: Byron Echeverria

3.5.5.1.6 Matriz EF1

El puntaje ponderado de la matriz EFI puede abarcar desde 1,00 (bajo) hasta
un 4,00 (alto) con un promedio de 2,50 indicando la posicién interna de la

organizacion.

En el caso de andlisis el puntaje es de 2,47 lo que significa que esta alrededor
del promedio; por lo tanto se puede decir que la posicién interna no es fuerte ni
débil pero si se deben aplicar estrategias que permitan aprovechar estas

fortalezas para mejorar el desempefio futuro de la organizacion.
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Tabla 19- Matriz EFI

FACTORES INTERNOS CLAVE PESO | CALIFICACION [ PESO PONDERADO
FORTALEZAS
1 |Infraestructura del sistema informatico sobre la w eb 0,16 4 0,64
2 |Conocimiento sobre la generacion de un nuevo tipo de red 0,08 3 0,24
3 |Equipo de trabajo con conocimiento técnico 0,18 3 0,54
Posibilidad de expander la gama de servicios que se puede
4 |ofrecer 0,15 4 0,6
DEBILIDADES
1 [Poco conocimiento del sector 0,14 1 0,14
2 |El proceso de recaudacion de cuentas resultaria complejo 0,15 1 0,15
No se cuenta con suficientes alianzas estratégicas con
3 empresas iniciales 0,12 1 0,12
4 |Recursos limitados para imprevistos 0,02 2 0,04

ToTAL 1

Elaborado por: Byron Echeverria

3.5.5.2 Etapa 2: Etapa de Conciliacion

La segunda etapa consiste en la depuracién de los factores internos y externos
determinantes para el desempefio de la organizacion, lo que permitira la
identificacién de los tipos de estrategias mas viables, tomando en cuenta el

mercado en el que se desenvuelve, y su posicionamiento.
En esta etapa se aplicaron las siguientes matrices:

e Matriz FODA

e Matriz Interna — Externa

e Matriz de la Gran Estrategia

3.5.5.2.1 Matriz FODA
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Para construir la Matriz FODA, se utilizaron los factores resultantes de las
matrices de priorizacion con el objetivo de poder definir acciones estratégicas
que se enmarquen dentro de los factores mas relevantes en el desempefio

tanto interno como en el medio externo en el que se desenvolbera la empresa.

Las estrategias resultantes después de elaborar la matriz FODA se han
clasificado en: Estrategias FO, Estrategias FA, Estrategias DO y Estrategias
DA, las cuales se describen a continuacion:

Estrategias FO:

1. Realizar campanas de marketing.

2. Manejar sistemas faciles de usar para clientes y socios.

e Estrategias DO:

1. Realizar alianzas estratégicas con empresas del sector.

2. Contar con manuales de procesos bien definidos.

e Estrategias FA:

1. Brindar capacitaciones y charlas gratuitas sobre el tema.
2. Abarcar empresas afiliadas de todo tipo.

e Estrategias DA:

1. Brindar charlas motivacionales periédicas a todos los miembros de la
red.

2. Asociarse con empresas permanentemente.



OPORTUNIDADES

No existen competidores directos

(0]
actuales en el mercado

02 Mercado objetivo amplio

03 Aumento del poder adquisitivo

Incremento de acceso al internet a
nivel local

AMENAZAS

Incertidumbre sobre la respuesta
del mercado a la nueva red

Siempre existira el riesgo de
conflictos sociales en el pais.

A3 Barreras de entrada bajas.

A4 Ligera inestabilidad politica

Tabla 20- Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
Infraestructura del sistema _
. » D1 Poco conocimiento del sector
informatico sobre la w eb
Conocimiento sobre la generacion B proceso de recaudacién de
F2 . D2 B )
de un nuevo tipo de red cuentas resultaria complejo
. . . No se cuenta con suficientes
Equipo de trabajo con conocimiento ) .
F3 ., D3 alianzas estratégicas con empresas
técnico L
iniciales
Posibilidad de expander la gama de
F4 I.I! P 9 D4 Recursos limitados para imprevistos
servicios que se puede ofrecer
ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
Realizar alianzas estratégicas con
FO1 Realizar campanas de marketing DO1 IZ anz ch
empresas del sector
Manejar sistemas féciles de usar
FO2 : .I .I . DO2 Contar con manuales de procesos
para los clientes y socios
ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Brindar capacitaciones y charlas Brindar charlas  motivacionales
FA1 . DA1 o )
gratuitas periodicas a los miembros de la red
FA2 Abarcar empresas clientes de todo DA2 Asociarse con empresas
128 permanentemente

Elaborado por: Byron Echeverria

3.5.5.2.2 Matriz Interna Externa

La puntuacién ponderada de la matriz EFE es de 2.68, considerada como

puntuacién media, mientras que la puntuacién ponderada de la matriz EFI es

de 2.47 y se considera una posicion interna promedio. Como resultado en la

matriz Interna-Externa, la organizacién se posiciona en el cuadrante V.
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En este cuadrante se deben aplicar estrategias para mantener y conservar; las
estrategias mas recomendadas para esta division son: La penetracion de
mercado 'y el desarrollo de producto.

Eesultados ponderados totales de matriz
de evaluacién de factor interno

Crezca v Fuerte Promedio Diéhal
Desarrollese (3.0 ad.0) (2.0 a2.99) (1.0 a 1.99)
‘w 3.0 a0 1n
4.0
Eesultados Alip
potnderados  2pad4d
totaln_as de 20
matriz de i
) {
evaluacion e O
de factor 10
Externo
Bajo
10a199
1.0
: Coseche o Elimine
Eesista

Figura 27 — Matriz Interna Externa
Fuente: (Geocities, 2010)

3.5.5.2.3 Matriz de la Gran Estrategia

De acuerdo al analisis del ambiente externo se puede establecer que existe un
rapido crecimiento del mercado; y en el analisis interno la organizacién tendria
una posicién competitiva fuerte debido a que no tiene competidores directos.

En conclusion la organizacién se ubica en el cuadrante I.

Por lo tanto las estrategias a seguir son: Desarrollo y penetracion de mercado,
desarrollo de productos, integracion directa, hacia atrds, horizontal,
diversificacion relacionada.



CRECIMIENT O RAPIDO DEL MERCADO:

Cuadrante Il Cuadrante |
1. Desarrollo del mercado 1. Desarrollo del mercado
2. Penetracion en el mencado 2. Penetracion en el mercado
3. Desarrollo del producto 3. Desarrollo del producto
4. Integracion horizontal 4. Integracion hacia adelante
5. Desinversian 5. Integracion hacia atras
6. liguidacion G. Integracion horizontal
7. Diwersificacion concéntrica
Posicidn competitiva d ébil Posicidn competitiva fuerte
Cuadrante [l Cuadrante IV
1. Atrincheramiento 1. Diversificacion concéntrica
2. Dwersificacion concentrica 2. Dwersificacion horizontal
3. Dwersificacion horizontal 2. Dwersificacion en
4. Diversificacion en conglomerado
conglomerado 4. Empresas de riesgo
5. Desinversiaon compartido
6. Liguidacion
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Figura 28 — Matriz de La Gran Estrategia
Fuente: (David, 2008)

3.5.5.3 Etapa 3: Etapa De Decision
La etapa final consiste en la determinacion de las estrategias que se aplicaran
en la organizacion para el logro de los objetivos corporativos planteados.

Las estrategias que se ha considerado las mas adecuadas y se podran aplicar
en el corto plazo son:

e Realizar campanas de marketing.
e Realizar alianzas estratégicas con empresas del sector.
e Brindar capacitaciones y charlas gratuitas sobre el tema.

e Abarcar empresas afiliadas de todo tipo.
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3.6 ESTUDIO FINANCIERO

En esta parte del proyecto se determinara la vialidad financiera, para lo cual se

va a establecer la inversion, costos de mano de obra, costo en ventas, ventas.

Se realizaran pronésticos de ventas, basados en la tendencia a la expansion de
nuestra red tomando en cuenta Unicamente a los habitantes y empresas del
Distrito Metropolitano de Quito, a fin de poder elaborar Estados Financieros que

muestren una perspectiva del futuro de la organizacién.

Este estudio se lo realizara a cuarenta y ocho meses.

3.6.1 INVERSION

Aqui se va a incluir equipos, instalaciones y cualquier otro valor que se estime
como inversion inicial del proyecto; todos estos activos estaran sujetos a su

depreciacion y amortizacion respectiva.

La inversién inicial va a ser de 17.500,00 doélares americanos, que a

continuacion se detalla:

Tabla 21- Inversion inicial

INVERSION INICIAL
APORTE VALOR
Creacion de la compaiiia $ 500,00
Sistema informatico $ 10.000,00
Muebles y enseres $  3.000,00
Equipos de computacion $  3.000,00
Equipos de oficina $  1.000,00
$ 17.500,00

Elaborado por: Byron Echeverria
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3.6.2 CALCULO DE PRECIOS

3.6.2.1 Costos de inscripcion socios

Los costos de inscripcién de los miembros de la red seran los siguientes:

Tabla 22- Costos de inscripcion socios

TIPO DE SOCIO COSTO DE INSCRIPCION
SOCIO LIDER S 100,00
SOCIO SENIOR S 50,00
SOCIO MEDIUM | $ 20,00
SOCIOJUNIOR | $ -

Elaborado por: Byron Echeverria
Estos costos seran recaudados una solo vez al momento de la inscripcion de

un NUevo socio.

3.6.2.2 Costos de comision empresas afiliadas

La comisidn que se cobrara a cada empresa afiliada se la calculard en base al

consumo mensual que hayan tenido nuestros socios.

Para el anadlisis se ha tomado en cuenta una comision de 3% para el primer
ano, 5% para el segundo ano, y a partir del 3 afo se mantendra una comisién

de 8% debido al tamanfo y fuerza que tendra la red para ese afno.

3.6.3 PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS

3.6.3.1 Mano de obra directa

Se tomara en cuenta como Mano de Obra Directa a la comision que se

entregara a los socios de la red en sus diferentes niveles.

Para el calculo del analisis se tomara en cuenta un porcentaje de 50% de los
ingresos percibidos de las comisiones que se cobrara mensualmente a las
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empresas afiliadas, este porcentaje se repartira proporcionalmente en los
diferentes niveles de la red.

3.6.3.2 Gastos de administracion y ventas

Son los gastos de sueldos del personal administrativo, suministros de oficina,

suministros de computacion, limpieza, entre otros.

3.6.3.2.1 Sueldos personal administrativo y ventas

Tabla 23- Sueldo personal administrativo

CARGO CANT. SUELDO MES BENEFICIOS TOTAL
Administrador 1 $ 800,00 $ 285,87 $  1.08587
Asistente contable 1 $ 400,00 $ 153,93 $ 553,93
Vendedor 1 $ 400,00 $ 153,93 $ 553,93
Cobradores 1 $ 400,00 $ 153,93 $ 553,93
$ 2.000,00 $ 747,66 $ 274766

Elaborado por: Byron Echeverria

3.6.3.2.2 Otros gastos administrativos

Tabla 24- Otros gastos administrativos

DETALLE TOTAL MES

Arriendo $ 250,00
Suministros, papeleria y copias $ 50,00
Asesores externos (legal, contable) $ 200,00
Cobranza Call Center $ 360,00
Combustible y movilizacion $ 50,00
Energia Eléctrica, Agua Potable $ 20,00
Teléfono, cable, internet $ 50,00
Mantenimiento y reparacion $ 24,58
Imprevistos $ 179,28

$ 1.183,86

Elaborado por: Byron Echeverria

3.6.3.2.3 Depreciacion activos fijos administracion y ventas

Se tomaré en cuenta los siguientes valores de depreciacion:



Tabla 25- Depreciaciones

DESCRIPCION DEPRECIACION MENSUAL
Sistema informatico $ 104,17
Muebles y enseres $ 56,25
Equipos de computacion $ 56,25
Equipos de oficina $ 18,75

$ 235,42

Elaborado por: Byron Echeverria

3.6.4 PROYECCIONES

100

Se presentan proyecciones mensuales para el primer afo y proyecciones

globales de los 4 anos de estudio, las tablas mas detalladas se encuentran

adjuntas en

el anexo

Q.
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3.6.4.1 Ingresos proyectados primer afio (mensual)

Tabla 26- Ingresos proyectados primer afio

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 TOTAL
Datos generales
Networkers - 60 360 2110 6.110 9.860 11110 11110 11.110 11110 11110 11.110
Networkers nuevos 60 300 1750 4,000 3.750 1.250
Total networkers 60 360 2110 6.110 9.860 11110 11110 11.110 11.110 11110 11110 11.110
Consumo mensual por networker | 1000 $ 20,00 $ 20,00 S 20,00 $ 20,00 S 20,00 $ 2000 S 2000 S 2000 S 2000 S 2000 S 20,00
Porcentaje por consumo 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3%
Ventas
Porinscripcion $ 350000 $ 750000 $ 1000000 $ 500000 $ -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8
Por consumo $ 18,00 $ 21600 S 126600 § 366600 S 591600 S 666600 S 666600 S 666600 S 666600 $ 666600 S 666600 §  6.666,00
Total ventas § 351800 § 771600 $ 1126600 $ 866600 $ 591600 $ 666600 S 666600 S 666600 S 666600 S 666600 S 666600 S 666600 S  83.744,00

Elaborado por: Byron Echeverria

3.6.4.2 Ingresos proyectados anuales

Tabla 27- Ingresos proyectados anuales

INGRESOS 1ER. ANO 2D0. ANO 3ER. ANO 4T0. ANO
Porinscripcion | S 26.000,00 S - S - S -
Porconsumo | $ 57.74400 $ 133.320,00 $ 319.968,00 $ 319.968,00
Totalventas | S 83.74400 S 133.32000 S 319.96800 S 319.968,00

Elaborado por: Byron Echeverria
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3.6.4.3 Costos proyectados primer afio (mensual)

Tabla 28- Costos proyectados primer afio

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12| TOTAL
COSTOS DE VENTAS $ 9§ 108 § 633 § 183§ 298 § 333§ 33§ 33§ 3§ 33§ 33§ 33B|§ 28.872
Materia Prima Directa $ 9§ 108 § 633 § 183§ 298 § 333§ 3§ 33§ 3§ 3W§ 33§ 3B § 28.872
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS |§ 3765 § 3765 § 3765 § 3765 § 3765 § 3765 § 3765 § 3765 § 3765 § 3765 § 3765 § 3765|§ 45178
Mano de Obra Indirecta $ 2581 § 2581 § 2581 5 2581 § 251 § 2581 § 2581 § 2581 § 2581 § 2581 § 2581 § 251§ 30972
Ariendo $ 20 § 20 § 20 § 20 § 20 § 20§ 20 § 20 § 20 § 20 § 20 § 201§ 3.000
Suministros, papeleriay copias $ 5§ 50 $ 5 § 5 $ 5§ 5 § 5 § 5 § 5 $ 5 § 5 $ 59§ 600
Asesores extemos (legal, contable) $ 208 209% 208 2208 2209% w06 2208 200§ 00§ 20§ 008§ 0| 2400
Cobranza Call Center $ %0 $ 30 9 %0 $ 30 9 %0 § K 30§ %0 $ 30 9 %0 $ 30 9 30| $ 4.320
Combustble y moviizacion § 0§ NS %% 50§ § NS NS NG NS 5§ NS 5|8 600
Energia Eléctrica, Agua Potable $ 0 9 0§ 20 9 0§ 0§ 20 9 0§ 0 9 0§ 20§ 0§ 0|9 240
Teléfono, cable, intemet $ 5 § 50 $ 5 § 50 $ 5 $ 5 § 5 § 5 § 50 $ 5 § 5 $ 5|8 600
Mantenimiento y reparacion $ % § 5§ % § 5§ % § % 9§ 5§ % § 5§ %5 $ % $ 5| 295
Imprevistos $ 179 § 179 § 179 § 179 § 179 § 179 § 1§ 179 § 179 § 179 § 179 § 179§ 2.151
TOTAL COSTOS Y GASTOS § 374§ 3838 4388 558§ 673§ 7098 5 098 S 7098 § 7098 § 098 § 7098 § 7098|$ 74050

Elaborado por: Byron Echeverria



3.6.4.4 Costos proyectados anuales

Tabla 29- Costos proyectados anuales
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1ER.ANO 2DO.ANO 3ER.ANO 4TO.ANO
COSTOS DE VENTAS $ 28.872 $ 66.660 $ 159.984 §$ 159.984
Materia Prima Directa $ 28.872 $ 66.660 $ 159984 $  159.984
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS | $ 45178 §$ 47278 $ 47278 §$ 47.278
Mano de Obra Indirecta $ 30972 $ 32972 $ 32972 % 32.972
Arriendo $ 3.000 $ 3.000 $ 3.000 $ 3.000
Suministros, papeleria y copias $ 600 $ 600 $ 600 $ 600
Asesores externos (legal, contable) $ 2400 $ 2400 $ 2400 $ 2.400
Cobranza Call Center $ 4320 $ 4320 $ 4320 $ 4.320
Combustible y movilizacion $ 600 $ 600 $ 600 $ 600
Energia Eléctrica, Agua Potable $ 240 $ 240 $ 240 $ 240
Teléfono, cable, internet $ 600 $ 600 $ 600 $ 600
Mantenimiento y reparacion $ 295 § 295 § 295 § 295
Imprevistos $ 2151 § 2251 § 2251 § 2.251
TOTAL COSTOS Y GASTOS $ 74.050 $ 113.938 § 207.262 $§  207.262

Elaborado por: Byron Echeverria

3.6.4.5 Estado de resultados proyectado

Con las proyecciones anteriores se procede a calcular el Estado de Resultados

Proyectado, para obtener la utilidad o pérdida que tendria el proyecto en cada

ano.

Tabla 30- Estado de resultados proyectado

Estado de Resultados ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

Ventas Netas $ 83.744,00 $ 133.320,00 $ 319.968,00 $ 319.968,00
Materia Prima Directa $28.872,00 $§ 66.660,00 $ 159.984,00 $ 159.984,00
Mano de Obra Directa $ -3 -9 -9 -

Utlidad Bruta $ 5487200 $ 66.660,00 $ 159.984,00 $ 159.984,00
Gastos Desembolsables $ 4517836 § 47.27827 $§ 47.278271 § 47.278,27
Depreciacion $ 295008 $§ 295008 $ 2.950,08 $ 2.950,08
Total Gastos $ 4812844 § 5022835 § 50.228,35 § 50.228,35
Utlidad antes Partic.e Imptos. | $ 6.743,56 § 16.431,65 §$ 109.755,65 $ 109.755,65
ISR $ 450597 $§ 559566 $ 36.987,65 $ 36.987,65
Utllidad Neta $ 223759 § 1083599 $ 7276799 $ 72.767,99
Utlidad sin depreciacion $ 518767 § 13.786,07 $ 75.718,07 $ 75.718,07

Elaborado por: Byron Echeverria
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Tabla 31- Flujo de efectivo proyectado

PREOP. | ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Recuperacion de Ventas $ - $ 77.078,00 $ 128.876,00 $ 304.414,00 $ 346.632,00
Valor de Desecho $ - $ - $ - $ 5.700,00
Recup. Capital de Trabajo $ - 3 - 8 - 8 -
TOTAL INGRESOS $ - $ 77.078,00 $ 128.876,00 $ 304.414,00 $ 352.332,00
Inversion $ 17.500,00 $ - $ - $ - $ -
Inversion Capital de Trabajo | $ - $ - $ - $ - $ -
Mano de Obra Directa $ - $ - $ - $ - $ -
Gastos Desembolsables $ - $ 4481836 $ 47.278,27 $ 4727827 $ 47.638,27
Materia Prima Directa $ - $ 18.873,00 $ 59.99400 $ 136.653,00 $ 199.980,00
ISR $ 450597 $ 559566 $ 36.987,65 $ 36.987,65
TOTAL EGRESOS $ 17.500,00 $ 68.197,33 $ 112.867,93 $ 220.918,93 $ 284.605,93
FLUJO NETO $ (17.500,00) $ 8.880,67 $ 16.008,07 $ 83.49507 $ 67.726,07

Elaborado por: Byron Echeverria

3.6.5 EVALUACION DEL PROYECTO

3.6.5.1 Tasa interna de retorno

La TIR se define como el tipo de descuento que iguala el valor actualizado de los

cobros y de los pagos que genera una inversién, dicho en otras palabras es la

tasa de rendimiento que se obtiene al igualar el Valor Actual Neto a cero. En base

a los datos analizados del proyecto se obtuvo una TIR de 123%, dato que al ser

comparado con una TMAR (Tasa minima atractiva de retorno) aproximada de

20% tomando en cuenta la tasa maxima que ofrecen los bancos por una inversién

a plazo fijo mas el porcentaje de inflacidn, sugiere al inversionista que el proyecto

es viable y que permite generar rentabilidad sobre la inversién.

INVERSION

ANO1 ANO 2

$(17.500,00) S 8.880,67 S 16.008,07 S 83.495,07 S 67.726,07

ANO 3 ANO 4

TIR:

123%
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3.6.5.2 Valor actual neto

Es el método méas conocido y mas generalmente aceptado por los evaluadores de

proyectos. Mide la rentabilidad deseada después de recuperar toda la inversion.

En siglas Inglesas (VNA), es también llamado Valor Presente Neto, es el valor del

proyecto medido en unidades monetarias de hoy.

Dicho de otra manera, es el equivalente en dblares actuales de todos los

ingresos y egresos, presentes y futuros, que ocurren en el proyecto.
Para este analisis se va a obtener el VAN del flujo de efectivo considerando el

costo de oportunidad o la TMAR DE 20%.

I

1
=1 (1 + l)t ’

VAN = $99497 - $17500

VAN = $81997
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES

El Network Marketing es un nuevo sistema de distribucion que esta
revolucionando el mercado en nuestro pais. Si bien existen redes de
mercadeo, éstas sélo se dedican a un producto Unico, por lo general en el area

de la salud.

Las grandes corporaciones a nivel mundial estan desapareciendo y se estan
creando millones de microempresas; de esta manera, también se crea una
nueva competencia de las mismas corporaciones, generando una alta
competitividad en el mercado. Dentro de la creaciéon de estas microempresas,

también se encuentran las de redes de mercadeo.

Las redes de mercadeo constituye una herramienta poderosa para quienes los
tienen a su lado, y es aplicado como una estrategia para hacer temblar a la
competencia con los clientes potenciales que se generan.

Existe una fuerza de ventas inmensa de n networkers que colocan su fuerza

de trabajo en la red de mercadeo sin constar en némina.

La libertad financiera se consigue con todos los ingresos residuales, éstos
pueden ser inversiones o simplemente construir una red de mercadeo que

genere ingresos.

Segun el estudio de mercado de los cuatro tipos de redes existentes el mas
utilizado en nuestro medio es de escaldn-ruptura, que basicamente lo utilizan

las companias Herbalife y Omnilife.

La estructura de red mas Optima para nuestro medio es la de matriz, tomando
en cuenta que da un nivel de profundidad especifico, evitando que se salga de
control la red. Adicionalmente, en esta propuesta no se exige montos minimos

de compra, evitando que los miembros de la red manejen inventarios altos,



108

situacién que resulta en motivaciéon para los networkers, pues no necesitan
invertir en productos que se almacenen por un largo tiempo, disminuyendo asi

la rotacién de inventario.

Se pudo determinar que financieramente el presente proyecto seria viable, ya
que presenta buenos indicadores, dando réditos tanto a los propietarios del

negocio como a todos los miembros de la red en sus diferentes niveles.

Mediante el andlisis situacional y la investigacion de mercado se pudo
determinar que existe un alto interés de las personas por formar parte de un
negocio en el cual podran recibir descuentos en sus compras, y que a la vez

les permitira percibir ingresos residuales.

Se pudo determinar que el mayor inconveniente para el buen funcionamiento
del negocio seria la induccién y capacitacién en el manejo del software que
deberd manejar cada establecimiento afiliado, debido a que esto implicara un

tiempo adicional de demora a su trabajo normal.

Para las entidades del sector industrial empresarial asociadas a la red de
mercadeo, el presente proyecto significa una solucion en el campo de
promocion y de posicionamiento de imagen; puesto que el pertenecer a la red
les implicaria una publicidad de mercado a gran escala y con un bajo costo.

A través del Network Marketing las comparias del sector industrial empresarial
asociadas pueden acceder a una investigacién de mercado para productos
nuevos. Esto es factible, pues se consigue presentar un producto de prueba a
miembros en la red, generando focus group y encuestas, determinando su

aceptacion con un margen de error menor.

Actualmente, las facilidades alcanzadas por el desarrollo tecnolégico en las
telecomunicaciones, particularmente en internet, permiten una comunicacion
masiva e instantanea siendo mas efectiva y a bajo costo. En el caso
especifico del Network Marketing, ello implica que tanto los socios
empresariales como los networkers puedan conocer el estado de su actividad
econdémica al instante y con el detalle adecuado. Los pagos pueden realizarse
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desde y hacia la red con la inmediatez que caracteriza las necesidades del

mundo moderno.
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4.2 RECOMENDACIONES

Se sugiere realizar las redes de mercadeo con un portafolio diversificado, para

elevar su rendimiento.

Es sumamente importante considerar los planes de compensacion en las
redes de mercadeo, ya que éste constituye un punto critico para que las redes

no quiebren.

En el aspecto legal es menester contar con un buen contrato de distribucidén

para aclarar la inexistencia de una relacién laboral.

Es necesario plantear con exactitud la estructura de la red, para determinar su
alcance y que no se salga de control.

Es recomendable contar con procesos y procedimientos claros antes de iniciar
con las actividades de la red, ya que éstas pueden salirse de control y

ocasionar varios inconvenientes.

Se debera aplicar campafnas de marketing y motivacionales para atraer a los
socios que ocuparan los primeros niveles de la red, ya que es indispensable el
buen desempeno de éstos para el éxito esperado.

Al momento de iniciar las actividades del negocio, es recomendable contar con
un grupo de empresas amigas, que puedan ofrecer descuentos atractivos con
el objeto de atraer a la mayor cantidad de socios posibles en el menor tiempo.

Es recomendable realizar reuniones y charlas peridédicas en todos los niveles
de la red con el fin de detectar posibles problemas que estén ocurriendo y
motivar e incentivar a los socios para que no abandonen el negocio y

contindien con sus actividades.

Es estrictamente necesario el enfocar todos los recursos durante los tres
primeros meses para capturar de una manera efectiva tanto empresas
asociadas como networders. El objetivo es alcanzar un tamafo significativo

dentro del mercado, en el menor tiempo posible. Es recomendable que la
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cartera existente en la red, tanto de empresas asociadas, cuanto de

networkes, resulte atractiva para ambos lados.

Se recomienda establecer una estrategia para capturar a las empresas del
sector industrial que estan naciendo en el mercado para ofértales las redes de
mercadeo como una herramienta para la penetraciéon de sus productos a bajo
costo.
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GLOSARIO

Anchura.- Namero de personas en linea frontal de un distribuidor, o nimero de
personas permitidas en linea frontal de un distribuidor de acuerdo a las reglas del

plan de compensacion.

Binario.- Tipo de plan de compensacion que limita su linea frontal a dos
personas, y paga semanalmente por uno de esos dos grupos de su organizacion.

Compresion.- Cuando un distribuidor renuncia o es expulsado, su red sube un

nivel, llenando asi el especio vacio que dejo y comprimiendo un nivel de la red.

Distribuidor.- Persona que firma un contrato de forma independiente para vender

productos o servicios para una comparnia multinivel.

Esquema piramidal.- Negocio ilegal que genera dinero cobrando dineros de
membrecia o asociacién, u obligando a los socios a realizar carga frontal y
comprar productos que no necesitan. La regla practica es que si la Gltima persona
que se asocia no puede ganar dinero eso es una estructura piramidal. Las
personas que primero se asocian ganan dinero obteniendo porcentaje de cuotas

de personas que se asocia después de ellos.

Impulso (momentum).- Fase del crecimiento de una compania de network
marketing en el cual las ventas y el auspicio comienzan a crecer a tasa

exponencial.

Network Marketing.- Cualquier forma de venta que permite a los distribuidores
independientes asociar a otros distribuidores independientes y recibir comisiones
por las ventas de esos asociados, y asi sucesivamente.

Nivel.- Posicion vertical de un distribuidor en su organizacion. Si se asocia a
alguien, se inscribe en su primer nivel. Los socios de esta persona estaran en

segundo nivel, y los asociados de esos asociados, en el tercero.

Profundidad.- El numero de niveles de su organizacién del network marketing.
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Accidon masiva: Andanada de actividad de prospeccién conjunta y sostenida.

Acumulacion: Caracteristica de algunos planes que estipula que usted no logra
calificar para comisiones en un mes determinado por no haber alcanzado su
cuota, se lo declara inactivo y no recibira comisiones de su red durante ese mes.
Todas las comisiones que usted hubiera recibido “se acumulan” —es decir, se
pagan__ al siguiente distribuidor activo por sobre usted en la jerarquia.

Anchura: Numero de personas en la linea frontal de un distribuidor, o0 nimero de
personas permitidas en la linea frontal de un distribuidor de acuerdo a las reglas
del plan de compensacion.

Asociado: Prospecto que decidi6 unirse a su red.

Auspiciante: Distribuidor de una compania multired que auspicia y entrena a otro
distribuidor.

Beneficios: Término general que abarca cualquier compensacién obtenida por
distribucién en Network Marketing; incluye comisiones, bonificaciones, ingresos
residuales, beneficios especiales y premios.

Binario: Tipo de plan de compensacién que limita su linea frontal a dos personas,
y paga semanalmente por uno de esos dos grupos de su organizacion.

Bonificacion  generacional: Caracteristica de algunos planes de
escalones/ruptura que le permite ganar dinero por personas de muchos niveles
por debajo de su rango normal de pago. Por ejemplo, en planes de ruptura, se
trata de un porcentaje del volumen generacional de una de sus lineas que se
separaron. Si usted esta en un plan de seis niveles, puede recoger bonificaciones
por compras de hasta doce niveles de profundidad.

Bonificacién infinita: Caracteristica que teéricamente crea profundidad infinita en

un plan de pago.
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Calificacion: Cuota mensual que se exige a los distribuidores para calificar para
cierto nivel de logro. Las cuotas se suelen fijar en términos de volumen grupal y
personal. Ocasionalmente, existen cuotas de auspicio, que exigen que usted
auspicie cierta cantidad de personas en su linea frontal cada mes.

Calificadores: Una especie de limitante. Son condiciones de un plan de
compensacion que le dificultan a los distribuidores cumplir sus cuotas mensuales.
Un ejemplo seria una regla que afirme que el nimero de comisiones que usted
puede obtener de sus niveles mas profundos depende del numero de ejecutivos

calificados en su linea frontal.

Circulo de influencia: Las personas mas cercanas a usted y que constituyen su
mercado caliente. También, aquellos que pueden ser facilmente influenciados por
usted debido a su propia reputaciéon en una profesion o comunidad particular.

Comision: El porcentaje que usted gana por el volumen de ventas de su

organizacion.

Compresion: Cuando un distribuidor renuncia o es expulsado, su red sube un
nivel, llenando asi el espacio vacié que dejé y “comprimiendo” un nivel de la red

de la compaiiia.

Conferencia satelital: Sesion televisada de capacitacion, presentacion del
negocio, o discurso de prospeccion de una compania de Network Marketing,
emitida por un medio de un circuito cerrado de red. Los distribuidores pueden ver
la emisidn desde su hogar, invitar prospectos a que la vean y a veces pueden
tomar parte de interacciones en vivo con los participantes de la conferencia por

teléfono.

Constructor del negocio: Distribuidor que auspicia activamente, en oposicién a
quien simplemente compra productos al por mayor para uso personal.

Escalones: Término alternativo para nivel de logro, o para un plan de
compensacion de escalones/ruptura.
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Escalones/ruptura: Tipo de plan de compensacién que exige a los distribuidores
que cumplan cuotas de volumen mensual, para calificar para una serie
ascendente de niveles de logro o “escalones”. Cuando un distribuidor llega a

cierto nivel, se “separa” del grupo de su auspiciador.
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ANEXO A - Estructura del archivo de la base de socios
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ATRIBUTOS TIPO DATO DESCRIPCION
CEDULA ALFANUMERICO Cedula socios
NOMBRES ALFANUMERICO Nombres socio
APELLIDOS ALFANUMERICO Apellidos socio
CELULAR ALFANUMERICO Celular

TELEFONO ALFANUMERICO Teléfono socio

CIUDAD ALFANUMERICO Ciudad residencies socio
DIRECCION ALFANUMERICO Direccion actual socio
SEXO ALFANUMERICO Sexo socio

INFORMACION_VALIDADA

ALFANUMERICO

Indicador si se valido informacién S/N

E_MAIL_ORIGEN

ALFANUMERICO

Correo de socio

LOGIN ALFANUMERICO Login ingreso sistema socio
PASSWORD ALFANUMERICO Clave de acceso al sistema
ANIO_NACIMIENTO NUMERICO Ao cuatro digitos socio
MES_NACIMIENTO NUMERICO Mes dos digitos socio
DIA_NACIMIENTO NUMERICO Dia nacimiento dos digitos

ID

ALFANUMERICO

Si se valida informacién se asigna un identificador Gnico

NIVEL

ALFANUMERICO

Hasta 4 niveles

ACEPTA_TERMINOS

ALFANUMERICO

Acepta términos y politicas de privacidad

ACEPTA_CONTRATO

ALFANUMERICO

Acepta términos contrato y uso

ACEPTA_MAYOR

ALFANUMERICO

Acepta mayoria edad

FIRMA_CONTRATO

ALFANUMERICO

Tiene contrato firmado

TARJETA_TRANSITORIA

ALFANUMERICO

Si se le ha entregado tarjeta transitoria




TARJETA_DEFINITIVA

ALFANUMERICO
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Si se le ha entregado tarjeta definitiva

ANEXO B - Estructura del archivo de la base de técnicos

CEDULA ALFANUMERICO Cedula de empleado soporte
NOMBRES ALFANUMERICO Nombres empleado soporte
APELLIDOS ALFANUMERICO Apellidos empleado soporte
CELULAR ALFANUMERICO Celular empleado
TELEFONO ALFANUMERICO Teléfono convencional

Ciudad residencia empleado
CIUDAD ALFANUMERICO soporte

Direccién residencia
DIRECCION ALFANUMERICO empleado soporte

Correo electréonico empleado
E_MAIL_ORIGEN ALFANUMERICO soporte

Login acceso empleado
LOGIN ALFANUMERICO soporte
PASSWORD ALFANUMERICO Clave empleado soporte

Indica si usuario personal
ACTIVO ALFANUMERICO esta activo/ inactivo
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ANEXO C - Estructura del archivo de la base de empresas

IDENTIFICACION

ALFANUMERICO

Identificacion de la empresa

RAZON_SOCIAL

ALFANUMERICO

Razén social de la empresa

DIRECCION ALFANUMERICO Direccion de empresa
LINK_PAGINA ALFANUMERICO Enlace web de empresa
Ruta de imagen de logotipo
PATH_IMAGEN ALFANUMERICO de la empresa
SLOGAN ALFANUMERICO Slogan de empresa
Actividad social a la que se
ACTIVIDAD_SOCIAL ALFANUMERICO dedica
Correo electrénico de la
E_MAIL_NOTIFICACION | ALFANUMERICO empresa

Login para que empresa
pueda ingresar a validar sus

LOGIN ALFANUMERICO consumos

Password para acceso al
PASSWORD ALFANUMERICO sistema

S/N Empresas activas o
ACTIVO ALFANUMERICO inactivas
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ANEXO D - Estructura del archivo de la base de servicios

IDENTIFICACION

ALFANUMERICO

Identificacion de la empresa que contrata

servicios

CODIGO_SERVICIO

NUMERICO

Cadigo unico del servicio proporcionado

NOMBRE_SERVICIO

ALFANUMERICO

Nombre del servicio o producto

PATH_IMAGEN

ALFANUMERICO

Imagen que describa el servicio

TIPO_SERVICIO

ALFANUMERICO

1 CONSUMO 2 ENCUESTA 3 MUESTREO

FECHA_INICIO_SERVICIO

ALFANUMERICO

DEBERA TENER UN COSTO ANUAL POR
EMPRESA, POR LO QUE CADA SERVICIO
PODRIA CADUCAR/,

FECHA_FIN_SERVICIO

ALFANUMERICO

DEBERA TENER UN COSTO ANUAL POR
EMPRESA, POR LO QUE CADA SERVICIO
PODRIA CADUCAR,

ESTADO ALFANUMERICO ACTIVO- INACTIVO
DESCRIPCION ALFANUMERICO Descripcion detallada del producto
COSTO_PUBLICO DECIMAL Costo al publico
Descuento que se dara sobre el precio de
venta al publico, y que constituye la comision
DESCUENTO_SERVICIO DECIMAL para la empresa. Ej 12%
IMPUESTO_IVA DECIMAL Impuesto al valor agregado SRI
IMPUESTO_COMISIONES DECIMAL Impuesto sobre comisiones SRI
PORCENTAJE_MLM DECIMAL Porcentaje administracion MLM; Ej. 50%
PORCENTAJE_NIVEL1 DECIMAL Porcentaje para nivel 1 de consumo Ej. 20%
PORCENTAJE_NIVEL2 DECIMAL Porcentaje para nivel 2 de consumo Ej. 15%
PORCENTAJE_NIVEL3 DECIMAL Porcentaje para nivel 3 de consumo Ej. 10%
PORCENTAJE_NIVEL4 DECIMAL Porcentaje para nivel 4 de consumo Ej. 5%

NOTIFICADO

ALFANUMERICO

CUANDO ES S, SE ENVIA UN MAIL
AUTOMATICAMENTE A TODOS LOS
MIEMBROS, PARA SU CONOCIMIENTO
FORMAL
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ANEXO E - Estructura del archivo de la base de jerarquias

Cuando la persona SE
INGRESA DIRECTAMENTE es
CEDULA_COUCH ALFANUMERICO | de nivel 1

Al grabar se analiza a qué nivel
pertenece Couch, para asignarle
un nivel a la persona
CEDULA_RECOMENDADO | ALFANUMERICO | recomendada
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ANEXO F - Estructura del archivo de la base de recomendados

E_MAIL ORIGEN

ALFANUMERICO

Correo de persona que invita, debe
pertenecer a red y no ser de nivel 4

para invitar

NOMBRES_DESTINO

ALFANUMERICO

Nombre de persona recomendada

APELLIDOS_DESTINO

ALFANUMERICO

Apellidos de persona recomendada

E_MAIL_DESTINO

ALFANUMERICO

Correo de recomendado

Texto informativo a incluirse en la

COMENTARIO ALFANUMERICO | invitacién
FECHA ALFANUMERICO | Fecha de recomendacion

S/N Si confirma la invitacién para
CONFIRMADO ALFANUMERICO | postularse como candidato de la red




ANEXO G - Estructura del archivo de la base de candidatos
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CEDULA

ALFANUMERICO

Cedula de identidad

E_MAIL_ORIGEN

ALFANUMERICO

Correo de origen de couch que

recomendo

NOMBRES_DESTINO

ALFANUMERICO

Nombre de candidato

APELLIDOS_DESTINO

ALFANUMERICO

Apellidos de candidato

E_MAIL_DESTINO

ALFANUMERICO

Correo de candidato
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ANEXO H - Estructura del archivo de la base de consumo de usuarios

ID

ALFANUMERICO

Identificador de consumo

FECHA

ALFANUMERICO

Fecha de consumo

IDENTIFICACION

ALFANUMERICO

Identificacion de socio que

consume

CODIGO_SERVICIO NUMERICO Cédigo del servicio utilizado
MONTO_CONSUMO DECIMAL Monto del consumo

Monto de comisién a
MONTO_COMISION DECIMAL distribuir

NIVEL_FECHA

ALFANUMERICO

Nivel en que se encontraba
socio al momento de hacer

el consumo

ID_COUCH_1

ALFANUMERICO

Cédigos unico de couch 1

MONTO_COMISION_COUCH_1

DECIMAL

Monto a percibir couch 1

ID_COUCH_2

ALFANUMERICO

Cédigos unico de couch 2

MONTO_COMISION_COUCH_

DECIMAL

Monto a percibir couch 2

ID_ COUCH_3 ALFANUMERICO | Cédigos unico de couch 3
MONTO_COMISION_COUCH_3 | DECIMAL Monto a percibir couch 3
Monto que percibe la red
MONTO_COMISION_MLM DECIMAL MLM
Excedentes por conceptos
MONTO_EXCEDENTE_MLM DECIMAL de consumo nivel 1y 2




ANEXO I - Estructura del archivo de la base campos de encuesta
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IDENTIFICACION

ALFANUMERICO

Identificacion de empresa

CODIGO_SERVICIO | NUMERICO Cédigo de servicio de empresa
Cédigo unico de formulario de

CAMPO NUMERICO encuesta

ORDEN_CAMPO NUMERICO Orden del campo en encuesta

NOMBRE_CAMPO

ALFANUMERICO

Campo descriptivo de encuesta

TIPO_CAMPO

ALFANUMERICO

1 SI, NO 2 ALTO BAJO MEDIO 3
BUENO MALO REGULAR 3
ABIERTA
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ANEXO J - Estructura del archivo de la base respuesta de encuestas

ID ALFANUMERICO | Identificador unico
FECHA ALFANUMERICO | Fecha de respuesta
IDENTIFICACION ALFANUMERICO | Identificacién de empresa
CODIGO_SERVICIO NUMERICO Cédigo de servicio de encuesta
CAMPO NUMERICO Cédigo unico de campo
Respuesta (S)I, (N)O (A)LTO
(B)AJO (M)EDIO BU(E)NO MAL(O)
RESPUESTA ALFANUMERICO | (R)EGULAR
COMENTARIO_CAMPO | ALFANUMERICO | Respuestas para preguntas abiertas




ANEXO K - Estructura del archivo de la base modelo entidad/relacion

= mim_empresas

/& IDENTIFICACION: char{14])

H RAZON_SOCTAL: char150]

= DIRECCION: char{130)

B LINK_PAGINA: char{200}

B PATH_TMAGEN: char{1Z20]

= sLoGaN: char{120)

B ACTIVIDAD_SOCIAL: char{120]
B E_MAIL_MOTIFTCACTON: varch..,
B LOGIN: warchar{15)

= PASSWORD: char{8]

B ACTIVO: char(100]

[ mildm_jerarguia

4o CEDULA_COUCH: char{1o]
£ CEDULA_RECOMENDADD charf..

= - =

& PRIMARY

-
¥

4 PRIMARY

-

L

[ mim_servicios_contratados

& IDENTIFICACION: char14)

/& CODIGO_SERVICIO: decimal(5)
B NOMBRE_SERVTICIO: char{100)
B PATH_IMAGEN: char]120)

5 TIPO_SERVICIO: char

= FECHS_INICTO_SERWICTO: cha...
5 FECHA_FIN_SERVICIO: char{10)
B ESTADO: char

= DESCRIPCION: texc

& COSTO_PUBLICCH double

B DESCUENTO_SERVICIO: deuble
= IMPUESTD_IVA: doubla

& IMPUESTO_COMISIONES: double
H PORCENTAJE_MLM: double

=1 PORCENTAJE NIVELL: doubla

5 PORCENTAJE_NIVELZ: double

B PORCENTAJE_NIVEL3: double

£ PORCENTAJE_KIVELM: doubla

= NOTIFICADO: char

& PRIMARY

o CEDULA: char{10)

B NOMBRES: char(120)

B APELLIDOS: char[120)

B8 CELULAR: char{10}

B TELEFOND: char(10}

B CIUDAD: char{30)

B2 DIRECCION: char{120]

E SEXO: char

B INFORMACION_ WAL IDaDe: char
B E_MAIL_DRIGEN: varchar{60]

E LOGIN: varchar15)

B PASSWORD: char(8)

B ANIO_MACIMIENTO: decimal(4)
B MES_MNACIMIENTO: decimal(2]
B D1A_NACIMIENTO: decimal{2)
B ID: char{100)

B NIVEL: char

B ACERTA_TERMIMNOS: char

B ACEPTA_CONTRATO: char

B ACEPTA_MAYOR: char

B FIRMA_CONTRATO: char

BB TARIETA_TRAMSITORIA: char

B TARIETA_DEFINITIVE char

B ACTING: char

BB ACTIVMACION_ENCUESTAS: char
B2 FUENTE_RECOMENDACION: ch...

A CEDULA: char10])

S E_MAIL_DESTING: varcher(60}
B E_MAIL_ORTGEN: varchar(60)

E MOMBRES_DESTING: char[120]
E APELLIDOS_DESTING: char 120}
2 PRIMARY

=1 _mlm_comentarios

& TITULOn char(100)
A E_MATL_ORTGEM: varchar[60)
Ja FECHAx char{10)

B MOMBRES: char{120]
B APELLIDOS: char{120)
B COMEMTARIO: taxt
& REW1SADO: char

A PRIMARY

|==!_malmn_senrolamizntos

A E_MAIL ORIGEN: varchar60]
4 E_MATL_DESTING: varchar{50)
43 FECHA: char{10)

& PRIMARY

& NOMBRES_DESTING: char{120)]
H APELLIDOS_DESTINDG: char{120]
B COMENTARIC: taxt

1 CONFIRMADO: char

&2 PRIMARY

bl

'

= mlm_personal_soporte

| mim_consumo_scuarios

42 CEDULA char10]

[ mim_encuestas

& IDn char{100}

& FECHA: char(10]

B IDENTIFICACION: char{14)

B CODIGO_SERVICIO: dacimal{3)]
E CAMPO: decimal(5)

5 RESPUESTA: char

5 COMENTARIO_CAMPOI char{25..,

& PRIMARY

¥

E mim_campos_sncusctas

& IDENTIFICACION: char]l4)
& CODIGO_SERVICIO: decimal{5)
o CAMPO: decimal[5)

40 10: char{100)

/o FECHA: char{10)

B IDENTIFICACION: char{14]

B CODIGD_SERVICIO: decimal[s)
B MONTO_CONSUMO: float

B MONTO_COMISTON: fost

B NIVEL_FECHA: char

B 1D_COUCH_1: char{100}

B MONTO_COMISION_COUCH_1:...
B I0_COUCH_2: char{100)

B MONTO_COMISION_COUCH_ fu.
E TD_COUCH_3: char(100]

B MONTO_COMISION_COUCH_3i.
B MONTO_COMISION_MLM: foat
B MONTO_EXCEDENTE_MLM: flaac

H NOMBRES: char{120]

H APELLIDOS: char{120)

B CELULAR: char{1D)

B TELEFOMO: charl1D)

B CIUDaD: char(30)

H DIRECCION! char{120)

B E_MAIL_ORIGEM: varchar|&0]
B LOGIN: varchar{ 5]

H PASSWORD: char(g)

B ACTIVD: char

A PRIMARY

5 BRIMARY

5 DRDEN_CAMPO: decimal(s)
5 NOMBRE_CAMPO: charf120)
B TIPO_CAMPO: char

m PRIMARY
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ANEXO L - Correo de Solicitud de registro

Estimado(a) JUAN PEREZ,
Haz realizado una solicitud de registro, por favor leer esta informaciones
IMPORTANTE.

Llego la revolucion en mercadotecnia por internet, imaginate tener la ventaja de poder
comprar cualquier cosa, y en cualquier lugar. Y por ello obtener descuentos e incluso

ganar comisiones?

Adicionalmente tu puedes recomendar a otra persona que se una a esta red de
descuentos y beneficios, y por cada consumo que esta persona realice tu ganas, si esta
persona tiene sus recomendados y ellos consumen, ganas tu y tu recomendado. Todos
ganan, asi de facil!!!

En los proximos afnos miles de personas van a cambiar sus vidas y tu puedes ser una de
ellas.

JUAN PEREZ, ponemos a tu alcance un concepto verdaderamente impresionante, un
concepto que beneficiard a todo los que forman parte de esta gigantesca cadena de
SOCios y empresas auspiciantes.

El concepto del marketing online va a cambiar de forma drastica con tu ayuda. Imagina
por un momento como van a crecer tus ingresos extras, con tu red de recomendados, del
cual tu seras su couch y tendras la posibilidad de tener beneficios adicionales por el
desempenfio de tu grupo.

&Y si no dispones de tiempo para promocionar nuestros descuentos y ofertas?

Tranquilo, el tiempo marginal que tienes serd suficiente para ganar dinero. Vas a ganar
por todo lo que compres, y cuando un miembro de tu grupo compre cualquier producto en
nuestra red de empresas auspiciantes, ti ganaras un %, cuando un miembro de tu grupo
consuma, también vas a recibir un %, cuando un miembro de tu grupo hayas sido

promovido a un nivel superior por desempeno.
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Periddicamente recibirds un boletin con las ultimas ofertas disponibles, a fin de que
puedas establecer contacto con tus recomendados, y les notifiques sobre una nueva

promocion.

Asi mismo formaras parte de nuestro exclusivo grupo de miembros con acceso a nuestra
pagina web desde cualquier punto del mundo, y desde donde podras acceder a consultar
tu estado de cuenta e ingresos diarios.

También desde nuestra pagina podras recomendar los productos de nuestros
auspiciantes a las personas que conoces fuera del mundo virtual de internet, y ganar mas

dinero.

Amigo(a), espero haberte explicado nuestra idea que ahora queremos compartir contigo,
lo Unico que te puedo asegurar es que es verdaderamente impresionante lo que puedes
llegar a ganar.

La apertura de puertas a este mundo de descuentos ahora solo depende de ti y tu gestién
para recomendar personas con un nivel de consumo medio- alto que también quieran

ganar.

Algo que nos caracteriza, es que nosotros favorecemos la formacién de una estructura
horizontal a fin de establecer montos de comisiones significativos para todos nuestros

miembros.

Amigo(a), jamas en la historia ha habido un concepto tan poderoso y que ademas nos de
la oportunidad de ser protagonistas y estar en primera fila.

Ahora es el momento de actuar, y de invitar a tus recomendados a unirse a nosotros, es
el momento de tomar ventaja y comenzar a crear tu grupo. El limite de nuestras
ganancias lo ponemos nosotros mismos. Solo tU decides cuanto quieres ganar en los

proximos meses!!!

Inscribete ahora y conviértete en socio de nuestra red:

Hazlo en nuestra Pagina: www.GastayGana.com\Registro
Necesitaras un tutor, que serd, e-mail: FCRAMOSR@GMAIL.COM

Obtén mas informacién en nuestra pagina Web: www. GanayGasta.com
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ANEXO M - Correo de confirmacion de socio

Estimado(a) , JUAN PEREZ

Su cuenta ha sido creada.

SU IDENTIFICACION: JPEREZ

SU CONTRASENA: (La contrasefia que introdujo durante el registro)

PULSE AQUI PARA ACCEDER A SU CUENTA

www.GastayGana.com\index login socios.php

Sus datos seran verificados, su cuenta sera activada, y se le hara llegar una
tarjeta temporal con su identificacion (ID).

Con la tarjeta temporal Ud. podra obtener los beneficios de nuestra red.

(Si no accede a la pagina, copie y pegue la direccién su navegador)

Conserva este e-mail en caso de necesitar recuperar su registro de cuenta mas

adelante.

Obtén mas informacion en nuestra pagina Web: www.GanayGasta.com

Recuerda desde ahora solo Gana y Gastal!!!
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ANEXO N - Politica de privacidad

POLITICA DE PRIVACIDAD

La Firma Gana y Gasta se compromete a proteger su privacidad y establecer un fuerte
lazo con sus clientes. Esta politica de privacidad explica el uso de la informacién
recopilada a través de nuestras operaciones de servicio de atencion al cliente desde la
pagina Web.

Tal y como se expresa en esta politica de privacidad, el término "informacién personal” se
refiere a cualquier informaciéon que pueda ser usado para identificar a un individuo,
incluyendo pero no limitado a, nombre y apellido, direccién habitual o cualquier otro,
correo electrénico, numero de teléfono u otra informacién de contacto, ya sea laboral o
personal. Por favor leer esta informacion atentamente - rogamos que todos los
consumidores tomen una postura activa ayudandonos a proteger su privacidad mediante
el conocimiento de las politicas que se presenten.

Existen cinco principios que rigen nuestra politica de privacidad:

1.Recogemos informacion personal y estadisticas de uso con el fin de mantener la
alta calidad de la experiencia del cliente y proporcionar un excelente servicio al

cliente.

2.Cierta informacion se la pedimos directamente al registrar. Otros datos son
recopilados indirectamente a través del trafico de la pagina web, su hardware

informdtico y conexion de Internet.

3.La Firma Gana y Gasta no revela informacién personal que usted nos
proporciona a terceras personas sin su consentimiento. La Firma Gana y Gasta
podrd revelar su informacién personal si es requerido por ley o bajo el principio
de la buena fe si dicha accidn es necesario para:

a. ajustarse a mandatos oficiales de ley o cumplir con el proceso legal
notificado y cursado a La Firma Gana y Gasta , esta pagina Web o
cualquier otro usuario de La Firma Gana y Gasta ;

b. proteger y defender los derechos de propiedad de La Firma Gana 'y

Gasta o los usuarios de La Firma Gana y Gasta ;
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c. actuar en urgencia con el fin de proteger la seguridad personal de los
usuarios de esta pagina Web o del publico en general.

4.Tendra la posibilidad de actualizar los datos personales proporcionados durante
el registro contactdndonos a través del correo electrénico
soporteGastayGana@gmail.com.

5.Actualizaremos la politica de privacidad en un tiempo adecuado cuando ocurra
cualquier cambio.

La Firma Gana y Gasta cumple con las leyes aplicables y las normas de seguridad
electrénica a la hora de transferir, recibir y almacenar datos de consumo. El acceso a su
informacion personal se encuentra limitado a aquellos empleados de La Firma Gana y
Gasta que necesiten dicha informacion con el fin de suministrarle productos o servicios

o realizar sus tareas.

La Firma Gana y Gasta no recopila informacién de menores de edad ya que solamente
se permite el registro a individuos mayores de 18 afos. El registro a nuestra lista de
correo y/o pagina Web requiere la entrada de una Fecha de Nacimiento valida y elegible.

Periddicamente La Firma Gana y Gasta  quizds necesite actualizar su politica de
privacidad. Cuando esto ocurra, La Firma Gana y Gasta  realizard los esfuerzos
razonables con el fin de alertarle sobre estos cambios. La lectura de este documento y
aceptacion de la comprension de las politicas de Privacidad en la pagina web de Registro
de La Firma Gana y Gasta equivale a la aceptacion de las Politicas de Privacidad de La
Firma Gana y Gasta.

Byron Echeverria
Representante Legal Gana y Gasta

Visite nuestra web: www.GanayGasta.com
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ANEXO O - Contrato y términos de Servicio

CONTRATO Y TERMINOS DE SERVICIO
Condiciones Generales
Articulo 1 — Generalidades

1.1 - Estas Condiciones Generales ("Condiciones") regularan las normas y
términos del presente acuerdo ("Contrato") entre LA FIRMA GANA Y GASTA vy
un miembro, ("Miembro"), segun el cual este Miembro podra obtener descuentos
o promociones de los ("Productos") y/o servicios ("Servicios") de empresas
ofertantes suscritas a LA FIRMA GANA Y GASTA , asi como promocionar dichos
Productos y Servicios a terceros. Salvo que de otra forma quede especificado en
cualquier clausula contenida en estas Condiciones, las relaciones entre LA FIRMA
GANA Y GASTA y los Miembros también estaran sometidas al Plan de
Compensacién LA FIRMA GANA Y GASTA . Mediante este Plan de
Compensacién LA FIRMA GANA Y GASTA ofrece un sistema de bonificaciones
concedidas a los Miembros cualificados en orden jerarquica, y el Miembro acepta

tener total conocimiento del mismo.

1.2 — El miembro de LA FIRMA GANA Y GASTA acepta que recibird una
comisién por los consumos que realice sobre los productos/ servicios ofertados, y
que debera contribuir sin costo tanto en la participacion de encuestas y muestreos
de productos/ servicios de la FIRMA GANA Y GASTA a través de la pagina web:
asi como en la organizacion y difusion de nuevas promociones y ofertas a las

personas que él haya recomendado.

1.3 - LA FIRMA GANA Y GASTA pondra en conocimiento del miembro cualquier
actualizacion que se realice en el Plan de Compensaciones, Politicas de
Privacidad, Contrato, y servicios/productos ofertados mediante correo electrénico.
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1.4 — El miembro autoriza a LA FIRMA GANA Y GASTA la verificacion de los
datos personales proporcionados y solicitar su actualizaciéon periddica, a fin de

poder establecer una relacion comercial consistente.

1.5 —LA FIRMA GANA Y GASTA realizara la entrega de una tarjeta temporal, la
cual podra utilizarse de manera personal e intransferible para los consumos de los
productos/ servicios ofertados por las empresas afiliadas. Dicha tarjeta
posteriormente sera canjeada por una tarjeta definitiva, la cual reemplazara la
tarjeta temporal y deberd ser canjeada en las oficinas de LA FIRMA GANA Y
GASTA . Dicha tarjeta tendrd un costo de cinco délares, y sera deducida
automaticamente del Estado de Cuenta del Miembro. De esta manera LA FIRMA
GANA Y GASTA garantiza que los Miembros que gestionen y generen
rentabilidad para tengan acceso a dicha tarjeta.

1.6 - LA FIRMA GANA Y GASTA garantiza que ningin Miembro esta en
capacidad de realizar gestiones de cobro o solicitud de dinero a nombre de LA
FIRMA GANA Y GASTA |, ya que todo tramite o gestién que involucre pagos o
cobros de cualquier naturaleza se realizara en las oficinas de LA FIRMA GANA'Y
GASTA , lo que exime de cualquier responsabilidad a LA FIRMA GANA Y
GASTA en casos de estafa o dolo por mal manejo de las clausulas indicadas en
este contrato.

1.7 - Sujeto al Articulo 1.1 arriba mencionado, ningin Contrato estara sujeto a los
términos y condiciones que no sean estas Condiciones salvo consentimiento por
escrito por parte de LA FIRMA GANA Y GASTA . En este caso, LA FIRMA
GANA Y GASTA no tendra obligacion alguna de aceptar dichas condiciones
generales ni renunciar a ninguna de las presentes Condiciones, sin levantar
explicitamente objeciones en contra de las clausulas diferentes contenidas en
cualquier orden de pedido o comunicacién por parte de un Miembro.

1.8 - Ninguna oferta de Contrato, aceptada tanto por LA FIRMA GANA Y GASTA
como por el Miembro, podra ser cancelada o cambiada por dicho Miembro salvo
consentimiento escrito por parte de LA FIRMA GANA Y GASTA al respecto.
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Todos los Contratos estaran regulados por las presentes Condiciones tanto si son
aceptadas por LA FIRMA GANA'Y GASTA como por el Miembro.

1.9 - LA FIRMA GANA Y GASTA se reserva el derecho de modificar las
especificaciones si fuese necesario para adaptarlas a los requisitos legales en
vigor y/o debidas a modificaciones que no afecten la calidad o el rendimiento de

los Productos/ Servicios prestados.

1.10 - LA FIRMA GANA Y GASTA se reserva expresamente el derecho de
rescindir el Contrato de un Miembro si dicho Miembro no cumple con las

presentes Condiciones.
Articulo 2 - Pago

2.1 — El Miembro acepta conocer que tendra acceso a un Estado de Cuenta, en el
que se podra consultar las comisiones obtenidas por sus consumos, asi como de
sus recomendados, y que dichos valores podran retirarse de su cuenta,
registrandose dicho pago en su Estado de Cuenta, previa deduccion del impuesto
de Comisiones vigente a dicha fecha.

2.2 — Los pagos de comisiones estipulado en la Politica de Compensaciones, y de
la cual el Miembro confirma tener total conocimiento, seran realizados en efectivo
en las oficinas de Gana y Gasta , salvo que el Miembro autorice la transferencia a
una cuenta especifica, y se autorice el débito del valor de transferencia o costos
administrativos adicionales, de su Estado de Cuenta.

2.3 — Los pagos de comisiones a una tercera persona, podran ser realizados,

previa autorizacién y consentimiento por escrito del Miembro.

2.4 - Los precios estan indicados en DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE
NORTEAMERICA.

Articulo 3 — Incumplimiento de contrato por parte del Miembro

3.1 - Sin perjuicio a cualquier otro derecho y recurso a disposiciéon de LA FIRMA
GANA Y GASTA , LA FIRMA GANA Y GASTA  podra rechazar cualquier
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Contrato si: (i) si el Miembro incumple las obligaciones estipuladas en este
Contrato; o (ii) cualquier hecho que LA FIRMA GANA Y GASTA considere que

pudiese afectar sus intereses y la del resto de Miembros.
Articulo 4 — Derechos de Propiedad Intelectual

4.1 - El Miembro reconoce que todos los derechos de propiedad intelectual en
relacién con los Productos y Servicios (incluyendo y sin limitaciones cualquier
patente, disefio registrado, copyright, derecho de disefio, marca registrada,
nombre comercial, solicitud de inscripcion de los derechos arriba mencionados,
cualquier dato técnico, secreto industrial, saber-hacer no patentado y derecho de
confidencialidad y cualquier otro derecho de propiedad intelectual de toda
naturaleza o indole en cualquier parte del mundo) ("Derechos de Propiedad
Intelectual") entre el Miembro y LA FIRMA GANA Y GASTA , seran propiedad de
LA FIRMA GANA Y GASTA vy que el Miembro estd autorizado a usarles
unicamente cuando utilice los Productos/ Servicios en conformidad con el
Contrato y éste se compromete a no infringir estos Derechos de Propiedad
Intelectual o a no divulgar, adquirir u obtener gracias a ellos cualquier otro

beneficio, derecho, titulo o interés contenido en ellos.

4.2 - Si de conformidad con un Contrato, cualesquiera de los Derechos de
Propiedad Intelectual referentes a los Productos y Servicios se desarrollan por
parte de LA FIRMA GANA Y GASTA , el Miembro, o ambos, dichos derechos
perteneceran de inmediato a LA FIRMA GANA Y GASTA desde el mismo
momento de su creacién y en virtud del presente documento, el Miembro
transferird todos estos Derechos de Propiedad Intelectual a LA FIRMA GANA 'Y
GASTA , y acordara cumplir con todos los requisitos razonables para que LA
FIRMA GANA Y GASTA proteja sus derechos en virtud de este mismo Articulo
4.2.

Articulo 5 - Confidencialidad

5.1 - El Miembro debera mantener la confidencialidad de todas las informaciones
y saber-hacer confidenciales extendidos por LA FIRMA GANA Y GASTA vy no
podra desvelar dichas informaciones o dicho saber-hacer a un tercero, sin el
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consentimiento explicito y escrito de LA FIRMA GANA Y GASTA . El Miembro no
debera usar dichas informaciones o saber-hacer con otro propdésito distinto que no
esté contemplado en el Contrato en virtud de lo cual dichas informaciones han
sido recibidas, a menos que dicha informacion sea de dominio publico (sin ser por
incumplimiento de este Articulo), sean legalmente recibidas por el Miembro de
una tercera parte teniendo el derecho a develar dichas informaciones, o es

precisado develarse por parte de la jurisdiccion competente.
Articulo 6 — Omisiones de Registro

6.1 - LA FIRMA GANA Y GASTA no sera considerado como responsable ante el
Miembro por cualquier omisién por parte de la empresa ofertante del producto/
servicio en el registro de la comisién por el consumo realizado por el Miembro.
Siendo responsabilidad del Miembro garantizar que dicho registro se realice, a fin

de que la comision por dicho consumo se registre en su Estado de Cuenta.

Articulo 7 — Tarifas, Comisiones

7.1 - Salvo que se acuerde por escrito lo contrario, a los valores de comisiones
entregados deberan deducirse cualquier impuesto por Comisién vigente aplicable.

7.2 - LA FIRMA GANA'Y GASTA se reserva el derecho de incrementar el precio
de los Productos\ Servicios sujetos a descuentos, y mantendra actualizados a sus
Miembros de dichas modificaciones debido a la variacién de comisiones segun el
Plan de Compensacién. Dichas modificaciones no representaran el motivo de
rechazo del Contrato aplicable.

Articulo 8 - Reclamaciones

8.1 - Cualquier discrepancia con una factura entregada al miembro por concepto
de pago de comisiones debera presentarse por escrito a LA FIRMA GANA Y
GASTA en un plazo de 8 (ocho) dias desde la fecha de la factura, siendo
incontestable una vez pasado este plazo.

Articulo 9 - Responsabilidad
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9.1 - Sujeto a las disposiciones LA FIRMA GANA Y GASTA no sera considerado
como responsable de incumplimiento de las ofertas de Productos/ Servicios de
las empresas ofertantes. En cuyo caso el Miembro debera notificar a LA FIRMA
GANA Y GASTA , para proceder a verificar este incumplimiento y regularizarlo;
sin que esto signifique una obligacién econémica o legal de LA FIRMA GANA Y
GASTA , por dicho incumplimiento.

Articulo 10 — Proteccion de datos

10.1 - El Miembro reconoce y acepta explicitamente que LA FIRMA GANA Y
GASTA  pueda procesar (por ejemplo: recopilar, obtener, almacenar, usar,
modificar) y transferir los datos personales del Miembro enviados a LA FIRMA
GANA Y GASTA por el Miembro en relacion con un Contrato o un Plan de
Compensacion LA FIRMA GANA Y GASTA ("Datos Personales") hasta el punto
de que sean necesarios para la entrega de los Productos\ Servicios, para el
procesamiento de los archivos de los Miembros o para la gestién del Plan de
Compensacién LA FIRMA GANA Y GASTA . El Miembro reconoce y acepta que
la transferencia de los Datos Personales mencionado arriba, incluye la
transferencia de Datos Personales a (i) terceras partes implicadas en la ejecucion
de un Contrato, la gestion de los archivos de los Miembros o para gestionar el
Plan de Compensacion LA FIRMA GANA Y GASTA vy (ii) a cualquier otro
Miembro independientemente de la residencia de dicha tercera parte u otro
Miembro.

Articulo 11 - Obligaciones del Miembro

11.1 - El Miembro sera responsable del uso apropiado de los Productos y
Servicios asi como de la exactitud de los Datos Personales remitidos a LA FIRMA
GANA Y GASTA.

11.2 - El Miembro debera defender y tomar posicion a favor de LA FIRMA GANA
Y GASTA , en caso que detecte el incumplimiento de normas de confidencialidad
por parte de otro Miembro, y que vaya en prejuicio de LA FIRMA GANA Y GASTA

y/o0 sus sociedades afiliadas, respecto a los derechos de propiedad intelectual
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cualesquiera que sean, incluyendo y sin limitaciones, derechos de patente,
copyright o secretos comerciales.

11.3 - Los Miembros, mediante la presente, reconocen que su participacién en LA
FIRMA GANA'Y GASTA vy registro de cuenta en la pagina Web LA FIRMA GANA
Y GASTA | incluyendo la creacién o subida de contenido al servicio, NO
CONVIERTE AL MIEMBRO EN UN EMPLEADO DE LA FIRMA GANA Y GASTA ,
y tampoco este contrato se constituye en UN CONTRATO DE TRABAJO; y que
el Miembro no esperara ser ni sera compensado por LA FIRMA GANA 'Y GASTA

por dichas actividades.
Articulo 12 — Relaciones entre Miembros

12.1 - El Miembro se asegurara de que una clausula de Derecho de Propiedad
Intelectual equivalente a la estipulada en el Articulo 4 y de que una clausula de
Confidencialidad segun se estipula en el Articulo 5 formen parte integral del
acuerdo contractual entre el Miembro y las empresas asociadas con productos/
servicios sujetos a descuentos y pago de comisiones por consumo.

12.2 - El Miembro asegura que LA FIRMA GANA Y GASTA pueda procesar (por
ejemplo, recopilar, obtener, almacenar, usar, modificar) datos obtenidos como
resultado de consumos, estadisticas y muestreos; con el proposito del manejo
adecuado del Plan de Compensaciones y Monitoreo de Gestion de los Miembros
de LA FIRMA GANA'Y GASTA

Articulo 12 — Varios

12.1 - En relacién a cualquier Contrato y sujeto al Articulo 1.2 arriba mencionado,
estas Condiciones constituyen el acuerdo completo entre LA FIRMA GANA Y
GASTA vy el Miembro y prevalecera sobre cualquier acuerdo o arreglo previos
relacionados con el Contrato. EI Miembro reconoce y acepta que al firmar un
Contrato no se apoyara ni habra ningun recurso con respecto a cualquier
representacion, garantia o acuerdo (tanto si es de forma negligente como
inocentemente) de cualquier persona (tanto si forma parte o no del Contrato) que
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no esté expresamente definido o estipulado en el Contrato y el Unico recurso a su
disposicién a tal efecto sera el recurso por incumplimiento de contrato; ninguna
disposicién contenida en esta clausula limita o excluye la responsabilidad de LA
FIRMA GANA'Y GASTA en caso de fraude.

12.2 - No se aceptard ninguna modificacion o incorporacion a estas Condiciones,
salvo aceptado por escrito por parte de LA FIRMA GANA Y GASTA.

12.3 - Ninguna otra persona que no sea la parte beneficiaria del Contrato o un
tercer beneficiario expresamente indicado, sera habilitado para ejecutar cualquier
condicién de este Contrato salvo en caso de otorgamiento de un acuerdo y en
virtud del cual todos los derechos y/o obligaciones contenidos en el Contrato sean
asignados o dados a un tercero. Ninguna disposicién de este Articulo podra
impedir al beneficiario de gozar y aplicar todos aquellos derechos asignados.

12.4 - Los registros informaticos contenidos dentro del sistema de informacion de
LA FIRMA GANA Y GASTA o de sus subcontratistas serdn considerados como

pruebas de comunicaciones, registros y pagos realizados.

12.5 - La falta por parte de LA FIRMA GANA'Y GASTA de ejercer o aplicar estos
derechos no representara una renuncia a tales derechos, asi como tampoco
constituiran un impedimento para ejercer o aplicar los mismos en cualquier

momento posterior.

12.6 - Si cualquier disposicion o parte de una disposicion de estas Condiciones no
se considerara valida o aplicable por la jurisdiccion competente, dicha invalidez o
inaplicabilidad no afectara a las demas disposiciones o partes de dichas
disposiciones en estas Condiciones, las cuales permanecerdn en su totalidad

vigentes y aplicables.

12.7 - El Miembro no asignara sus derechos de forma contractual sin previo
consentimiento por parte de LA FIRMA GANA Y GASTA . LA FIRMA GANA Y
GASTA podra asignar un Contrato o cualquier derecho u obligacion mencionada

en el presente contrato.
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Articulo 13 — Ley aplicable y jurisdiccion

13.1 - Todos los Contratos y todas las Condiciones se regiran y estableceran en
conformidad con la legislacion de la Republica de Ecuador, y el Miembro aceptara
por la presente que la Republica de Ecuador tenga jurisdiccion exclusiva salvo en
el caso de reclamacion por parte de LA FIRMA GANA Y GASTA en contra de un
Miembro ante un juzgado de jurisdiccién competente.

FIRMAN Y SUSCRIBEN EL PRESENTE CONTRATO:

Byron Echeverria
CEDULA IDENTIDAD:

Representante Legal Gana y Gasta

CEDULA IDENTIDAD:

Miembro Afiliado



ANEXO P - Encuesta

ENCUESTA

Ests encuesta parmitiré conocar que taninteresedos estaria usted an formar parte de uns exitoss red de
mercadea.

Las redes de mercadeo son una forma de distibugon de productos vy servicios, directamente desde el
fabrcante al consumidor final, sin intemredianos, facilisdo por el consurmo personal y por
recomendaciones a otros con el objeto de generarcontinuss ganancias. Esto MO es vender puera por
puerts, es simplemnemnte una forms inteligente de consumir, usted consume, otros consumen y jjtodos
generan ganancigs!), pars la comparnis y pare usted mismao.

1. 2Algunawver ha adguirido productos o se ha beneficiado de los servicios de
afguna red de mercadeo™

sid Mo

2. ;Cree usted guesiperfenace 8 una red de mercadeo podria recibir beneficios
como descuentos, promociongs e incluso percibir ingresos adicionales?

sid Mo

3. zDesearia afiliarse o ser miambro de una red de mercadeo 7

sid Mo

4, Sefale ol tipo de productos gue fa gustaria que ofreciera una red de mercadao a
la cual usted fuese miambiro:

Productos nutricional es O Productos cosméticos [
Productos medicinales O Productos por catalogo [
Paquetes turisticos O Productos decrdnicos [
Crtros C:

5. sCwuanto ostania dispuesto a pagaranualmeante porafiliarse a una red da

mercadeo?®

2oUsDpO] souUso 100UsD ] Més de 100USD]

6. Sefale los beneficios gue aesperaria recibir de una red de mercadeo;

Promociones en los productos dela red O
Descuentos por la compra de productos dela red O
Comisiones por ventade productos de la red |
Oitros C:

Gracias por su col sboracion.
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ANEXO Q - Estudio financiero a cuarenta y ocho meses
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