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Abstract

Currently the multilevel networks have had an enormous grgwiside the global market,

so itis important to have the ability for choosing the opfiaecisions. In this paper, a local
multilevel network has been studied with the aim to estalli®e best strategic decisions
for maximizing its profits. The modeling with systems dynesnand the analysis with

design of experiments let us to determine that the mostefiiGitrategies, for this network,

are: Invest more resources to find new customers insteadaahatg new affiliates, and

establish a big initial investment in some of the principaducts to commercialize.

Ke)aw?rds. Multilevel network, MLM, systems dynamics, design of expents, math
modeling.

Resumen

En la actualidad las redes de multinivel han presenciadaaginsiento enorme dentro del
mercado mundial por lo que resulta importante poder tomeisidges 6ptimas. En este
articulo se realiza el estudi6 de una red multinivel con ¢tol de establecer decisio-
nes estratégicas adecuadas para la maximizacién de lascgenaJtilizando el modelado

matematico de la dinamica de sistemas y el disefio de expgnnse determiné que las
decisiones estratégicas mas eficientes son: Impulsarciiniesto de la cartera de clientes
sobre la red descendente de asociados y la de establecawarsidn inicial elevada en

algunos de los principales productos a comercializarse.

Palabras Clave.Red multinivel, MLM, dindmica de sistemas, disefio de experitos,
modelado matematico.

Introduccién das estas teorias se basan en conocimientos empiricos

) o ) del sistema.
El Marketing Multinivel es en un moderno sistema de

comercializacién de productos o servicios en el cual un Una red de multinivel es un sistema complejo y dina-
vendedor se beneficia de la venta directa, asi como del MicO el cual consta de vendedores asociados, patrocina-
patrocinio de una red descendente de distribuidores aso-dores, clientes, productos, sistemas de bonificaciones,
ciados [1]. Dado que no existe ningdn requisito previo angos, iempos y un sinndmero de componentes mas;
para ser comerciante independiente de una red multi- 1S cuales muchas veces impiden tener los mejores re-
nivel, estos sistemas se han convertido en una opcién sultadqs_al utilizar hgrr§m|entas empiricas para la toma
laboral accesible para varias personas. Es por esto qued€ decisiones estratégicas.

actualmente existe en el mercado una abundante proli-Con el fin de complementar a las herramientas empiri-
feracion de compaiiias relacionadas al multinivel, como cas actuales, en este trabajo se presenta el uso de téc-
Nikken, OrganoGold, WinaLite, Amway, entre otras. nicas matematicas mas formales y sofisticadas, como la
dindmica de sistemas y el disefio de experimentos, pa-
ra facilitar la toma de decisiones estratégicas de forma
eficiente dentro de un multinivel.

Con el auge de estos sistemas de comercializacion se
han desarrollado e implementado diversas teorias co-
mo las del Diamante de Competitividad de Porter, E-
Generation de Timmons, entre otras [2]; todas ellas con Por una parte, la dindmica de sistemas es una metodolo-
el fin de optimizar los recursos y obtener mayores ga- gia que permite abordar el andlisis de sistemas comple-
nancias al conformar la red multinivel. Sin embargo, to- jos que presentan retroalimentacion [3]. Mientras que
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por otra, el disefio de experimentos permite estadistica-
mente determinar qué factores son los que influyen cri-
ticamente en el comportamiento de una variable [4] de
estado del sistema.

Es por esto que inicialmente se busca crear un modelo
de dinamica de sistemas para un multiniyeesente en

el mercado ecuatoriano. Para posteriormente identificar
los parametros estratégicos claves, asi como sus valores
optimos que contribuyan a tomar decisiones estratégicas
eficientes optimizando los recursos disponibles.

Metodologia
Modelo de Dinamica de Sistemas

Como punto de partida se trabajo con miembros de un
multinivell, el cual lleva comercializando café, en dis-
tintas presentaciones, por un periodo de 2 meses en el
mercado nacional. Durante este tiempo, se recopild la
informacion necesaria para construir un modelo de di-
namica de sistemas que permita emular, con un alto gra-
do de confiabilidad, el comportamiento de la red multi-
nivel durante el proximo afio.

En base a los datos histéricos de los 2 primeros meses
de funcionamiento de la red, se elaboré un modelo final,
el cual se compone de 6 sub modelos interrelacionados
entre si que son:

Crecimiento de la Red

Dinamica de Asociados

Dinamica de Clientes

Inventario

Ganancias por Ventas Directas

o o~ w NP

Ganancias por Red de Asociados

Probabilidad de Interés

0,9
0,8
0,7
0,6
0,5
04 4
0,3
0,2
0,1

Interesados/No Interesados

Figura 1: Probabilidad de que una persona entrevistada se iere-
se en el producto o negocio

= Serequiere como minimo 20 minutos para conocer
a una nueva personay 45 minutos para entrevistar-
la'y hablarle del producto o multinivel.

Se requiere de 30 minutos para formar un nuevo
cliente y 120 minutos para formar un nuevo aso-
ciado.

La probabilidad de que una persona entrevistada se
interese en el producto o negocio varia acorde las
tendencias del mercado, es decir que depende de la
razén entre el nimero de interesados vs el nimero
de personas no interesadas. Segun datos historicos
dicha probabilidad se comporta acorde la siguiente
figura:

El 34 9% de los interesados se vuelven asociados,
mientras que el 66 % de los interesados se convier-
ten en clientes, de los cuales el 12 % decide no vol-
ver a comprar el producto.

Se requiere de 5 minutos por cliente y por sema-
na para recolectar pedidos de clientes antiguos. El
83 % de los clientes no atendidos no vuelven a com-
prar el producto.

Dentro de este sub modelo, el miembro de la red debe

Crecimiento de la Red En este sub modelo se simula  decidir el tiempo dedicado a: conocer nuevas personas,
el mecanismo mediante el cual un miembro de la red entrevistarlas, formar nuevos asociados, formar nuevos
contacta a otras personas con el fin de introducirlas a y atender a viejos clientes. Todos estos tiempos constitu-
su red como asociaddal negocio o como clientes del  yen algunas de las decisiones estratégicas que se deben
producto que se comercializa. tomar dentro del multinivel.

Para la elaboracion del modelo se establece el diagramapinamica de Asociados En esta seccion del modelo

causal (ver figura 3) y en base a los datos recogidos sese contempla el comportamiento de los asociados den-

establecieron los siguientes parametros y condiciones: tro de la red. Para ello se ha clasificado a los asociados
en 3 categorias distintas acorde el volumen personal de

= EI 30% de las personas conocidas recomiendan aventasyel numero de asociados patrocinados (Tabla 1).

otras personas. Tipode Volumen Ventas Asociados
1Por politicas internas de confidencialidad de la compariiseno Asociado ($ por Semana) en Red
puede publicar el nombre de la empresa a la cual la red nweltini A 200 4
pertenece B 100 2
2Un Asociado es una persona interesada a formar parte de la red C 500 0

multinivel y comercializar los productos. Cada asociadpatsocina-
do por un miembro activo de la organizacion.

Tabla 1: Clasificaciéon de Asociados.
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Teniendo en cuenta que los asociados pueden variar su CAFENEGRO CAFE LATE
calificacion en el tiempo, se establecié en base a datos
histéricos:

= El 84 % de los nuevos asociados pertenecen a la
categoria C, de los cuales el 45 % ascienden a ca- V’
tegoria B. La tasa de desercion para esta categoria
es del 55 % y los asociados requieren de al menos 4

30 minutos por semana.

= El159% de los nuevos asociados ingresan a la cate-
goria B. EI 50 % descienden a la categoria C mien-
tras que el 15 % avanzan a la categoria A. La tasa i
de desercion se establecié en 38 % y los asociados CHOCOLATE

requieren de al menos 10 minutos semanales. _ _ o
Figura 2: Diagrama de clasificacién de persona por producto

= El 1% de los nuevos asociados lograr calificar co-
mo tipo A, de los que el 43 % descienden a catego-
ria B. La tasa de desercion es del 10 % y requieren
de al menos 5 minutos por semana.

El determinar la cantidad inicial (inversién primaria) de
productos es una decision estratégica a tomar dentro de
este sub modelo, asi como la politica de inventario a
manejar. Cabe recalcar que en este multinivel al igual
que en otros la cantidad de productos que se compren
En base a estos datos se construy6 el sub modelo perti-permiten acceder a distintos tipos de bonificaciones, por
nente como se lo puede observar en el diagrama causalo que resulta importante determinar hasta qué punto es
de la figura 4. Dentro de este sub modelo el asociado rentable invertir en mercaderia para obtener beneficios
principal debe decidir el tiempo que le brinda a cada de la red a futuro.

uno de sus asociados considerando la efectividad y re- ) )
querimientos de cada uno. Ganancias por Ventas Directas y de la Red de Aso-

ciados Dentro del sistema de compensaciones que se
Dinamica de Clientes e Inventario Enelsistemamul-  establece dentro del multinivel existen dos ramas bien
tinivel que se analizo, se comercializa café en 4 presen- diferenciadas. La primera corresponde a las ganancias
taciones distintas, Cafeé Negro, Café Late, Café Mocay que el asociado obtiene al comercializar directamente
Chocolate. Se clasifico a los clientes segln los produc- el producto. Es decir, a la diferencia entre el precio de
tos que consumian (ver figura 5) obteniendo los siguien- compra y el de venta. Mientras que la segunda forma
tes resultados: de generar ingresos se da por la construccién y consti-

tucion de una red multinivel.

El 58 % de los clientes compran café negro. En el primer caso, se construyé un modelo que simule

la ganancia por motivo de venta directa de los productos

(ver figura 7). Dentro de este sub modelo se establece un

El 45.83 % prefieren el café moca tile_mpoéméximo de 2 semanas para realizar el cobro a los
cliente

El 37.5 % compran café late.

El 25 % de los clientes se inclinan por adquirir cho-
colate

En el segundo sub modelo, se simuld las politicas de
compensacion que posee la compafiarespecto ala cons-
titucién de la red multinivel. Dichas politicas son [5]:
Adicionalmente se determiné que el 65 % de los clien-
tes que no sean abastecidos optan por no compran nue-
vamente el producto. De esta manera en la figura 6 se
presenta el diagrama causal que permite modelar la di-
namica de clientes. Teniendo en cuenta los pedidos que
se realizan por parte de los clientes, se model¢ el siste-
ma de inventarios con el que trabaja la red multinivel.  « Ganancia de los distintos niveles que se patrocina.
Actualmente la politica de inventario es la de realizar

abastecimientos semanales segun lo comercializado la_, . . ) ]
semana anterior. El tiempo de delay es de 2 semanas yS| bien la compafiia tiene 4 bonos més, no se los consi-
los clientes realizan la reposicion de sus productos cadadera en el modelo debido a que para acceder a ellos se
4 semanas para el café negro y 2 semanas para los otro§€duiere de un puntaje de ventas mayor al alcanzable en
productos. En base a estos lineamientos se construye efl 210 por los miembros de la red que se analizo.

modelo de inventario tal como se lo muestra en lafigura — spor razones de privacidad no se publican en este articufréos

5. cios de compray de venta del producto.

= Bono por venta de ciertos paquetes de productos.

= Ganancia de la rama mas corta de la red dual des-
cendente.
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Término Efecto Coeficiente Coeficiente de EE T P
Constante 1,5392 0,1177 13,08 0,000
TNP -0,5252 -0,2626 0,1177 -2,23 0,037
TE -0,8853 -0,4427 0,1177 -3,76 0,001
TFC -0,1125 -0,0563 0,1177 -0,48 0,638
TFA -0,0231 -0,0115 0,1177 -0,10 0,923
TVC -0,1315 -0,0657 0,1177 -0,56 0,582
TNA 0,0435 0,0217 0,1177 0,18 0,855
CN 0,6329 0,3165 0,1177 2,69 0,014
CM 0,6320 0,3160 0,1177 2,69 0,014
CL 0,5455 0,2728 0,1177 2,32 0,031
CH 0,4449 0,2225 0,1177 1,89 0,073

Tabla 2: Resultados de ANOVA

En base a todas estas consideraciones, se confeccioné dlos niveles para los factores del tiempo van de 2 a 10
diagrama causal mostrado en la figura 8, el cual repre- horas por semana, ya que se considera que el asociado

senta este sub modelo. principal dispone como maximo de 60 horas laborales a
L la semana. Por otra parte los niveles para los paquetes
Validacion iniciales van entre 5y 20 I impli I
y 20 paquetes lo que implica que e
Para validar el modelo se consideré la informacion his- ;‘Séoi'gfg requiere de unainversion inicial de entre $485

torica disponible sobre: el nimero de asociados, el nud-
mero de clientes y la ganancia semanal acumulada y Finaimente se aplica el método de superficie de respues-
se obtuvieron errores en las predicciones del 11.12%, ta para determinar los niveles 6ptimos de los factores

5.71%y 21.83 % respectivamente para cada uno de l0S gnteriormente mencionados.

indicadores. Adicionalmente se puede observar en la fi-

gura 9 que las tendencias y comportamientos en los re-
sultados reales y pronosticados son similares lo que ava-
la la validez del modelo propuesto.

Resultados

Con una confiabilidad del 95 % se determin6 que el Tiem-
Disefio de Experimentos po Dedicado a Conocer Nuevas Personas, el Tiempo de
Entrevistas y la cantidad de Paquetes Iniciales de café
Dentro de las decisiones estratégicas que el asociadonegro, late y moca influyen significativamente en el Re-
principal debe tomar al momento de dirigir y coordi- torno sobre la Inversién (ver Tabla 2)
nar las actividades de su red multinivel, se destacan: el
tiempo asociado a cada actividad y la inversion inicial. Sin embargo el incidir en el ROI no implica un éxito
Ambos recursos son limitados por lo que resulta priori- rotundo a nivel econémico. Como se puede ver en la
tario determinar cuéles de ellos son los mas significati- figura 10, para utilidades por semana de aproximada-
vos respecto al retorno sobre la inversién (ROI). mente $ 40 el ROI es superior al 100 %, mientras que
para utilidades semanales promedio de $ 200 ddlares el
Se realizo inicialmente un disefio factorial 210 fraccio- ROI oscila entre el 40 %y 80 %.

nado a 1/32 con una sola réplica, donde lo factores a _ o .
evaluar fueron: Al realizar el método de superficie de respuesta (ver fi-

gura 11) se establecié que para obtener una maxima ga-

, , nancia es necesario destinar el mayor tiempo posible (10
= Tiempo Formar Clientes (TFC) horas 0 méas por semana) a conocer gente y entrevistar-
la. Ambas acciones son complementarias para el éxito

= Tiempo Formar Asociados (TFA) del multinivel

= Tiempo para Viejos Clientes (TVC) Por otra parte se determiné que se debe realizar la com-

= Tiempo para Viejos Asociados (TVA) pra de 20 paquetes de café negro y moca. Mientras que
para los paquetes de café late y chocolate se puede ini-
= Tiempo Dedicado en Conocer Nuevas Personas (TNEar con un inventario maximo o nulo tal como se mues-
] ] tra en la figura 12.
= Tiempo de Entrevista (TE)

Adicionalmente se pudo determinar que existe una alta
= Paquetes iniciales de Café Negro (CN) correlacion positiva entre el nimero de clientes y la uti-
lidad semanal promedio (ver figura 13y 14). Por lo que
se ha decidido fijar los tiempos de entrevista y de cono-
cer nuevas personas en 15 horas semanales; y comprar
los paquetes iniciales segun lo indicado. Posteriormente
= Paquetes iniciales de Chocolate (CH) se analizaron cuales de los factores restantes influyen en

= Paquetes iniciales de Café Moca (CM)

= Paquetes iniciales de Café Late (CL)
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Figura 4: Diagrama Causal en el que se establecen todas lagiedbles y parametros para el sub modelo de Dindmica de Asodis

pérdidas C. Negro

pérdidas C. Moca
7
< =9
compra C_ negro venta C. Negro
-0
© venta C. Moca
pérdidas C. Late pérdidas de Chocolate
(o ; Inventario
venta C Late o -
venta Chocolate

Figura 5: Diagrama Causal en el que se modela el sistema de kntarios
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Figura 6: Diagrama Causal en el que se establecen todas lagiebles y parametros para el sub modelo de Dindmica de Cliees
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Figura 7: Diagrama Causal para el sub modelo de Ganancias pdrentas Directas
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Figura 8: Diagrama Causal para el sub modelo de Ganancias pdZoncepto de Red
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Figura 9: Comparacion entre resultados pronosticados y dats histéricos
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Actualmente en el mercado nacional, muchas de las re-
des multiniveles utilizan una misma estrategia sin con-
siderar las caracteristicas del producto, las condiciones
del mercado y las aptitudes de los comerciantes. Estos
parametros son fundamentales para determinar qué de-
cisiones son las mas adecuadas. En el caso del multini-
vel analizado, el café es un producto de consumo ma-
sivo, el cual se lo consume periddicamente. Raz6n por
la cual la estrategia para el primer afio de la red es la
de maximizar la venta directa y no la formacion de una
red de asociados extensa y profunda. Sin embargo para
otros productos, como purificadores de agua o de aire,

la estrategia quizas deba ser diferente ya que el producto

Figura 16: Resultados de la simulacién para el nimero de cliges .
9 P y el mercado responden de manera diferente.

y asociados.
A pesar de lo distintas que sean las diferentes redes mul-
tinivel, los factores asociados a las decisiones estratégi
cas que se deben tomar siguen siendo iguales. En todos
Se determiné que para maximizar el nimero de clientes |os multiniveles se requiere de establecer el enfoque de
es necesario dar mas prioridad a la formacion de clien- |a red (destinada a formar clientes o asociados o mixta)
tes y una vez que se tenga una cartera amplia se debemediante la administracion del tiempo semanal disponi-
incrementar el tiempo destinado a viejos clientes (Ver ble. Mientras que las politicas de inventario se relacio-
figura 15) nan con la inversion inicial, tempo de recuperacion y

En base a estos resultados se puede conjeturar que I£"€cimiento de la red.
mejor estrategia para iniciar una red multinivel dentro Debido a estas similitudes el modelo de dindmica de
de la compafiia es: sistemas propuesto, resulta en gran parte un modelo ge-
nérico y adaptable a otras redes multinivel. Ademas se
= Destinar la mayor parte del tiempo (al menos 30 lo puede mejorar considerando las ganancias extras que
horas a la semana) a contactar gente con el fin de los asociados obtienen al alcanzar rangos elevados den-
gue se vuelva clientes del producto, ya que las ga- tro de la red en el largo plazo.
nancias por ventas directas son en un inicio de la
red multinivel mayores que los beneficios econé-
micos generados por la red.

la utilidad semanal media y en la cantidad de clientes y
asociados del multinivel.

Conclusiones

o Se logro construir un modelo matematico que represen-

= Se debe iniciar con un stock elevado de los produc- e g| funcionamiento de los primeros afios de una red
tos principales que son el café negro y el moca (al myltinivel considerando las caracteristicas propias del
menos 20 paquetes de cada uno). mercado, del producto a comercializarse (café) y del

= Una vez que la cartera de clientes sea considerable@sociado.

se puede destinar un mayor namero de horas a vi- Se determing, mediante el disefio de experimentos, que

sitar viejos clientes y estrechar las relaciones con para obtener resultados econémicos éptimos en la red

ellos multinivel es necesario destinar la mayor cantidad del
tiempo a conocer personas con el fin de que se vuelvan
clientes y generen réditos por medio de la venta directa.
Adicionalmente el manejo del inventario es clave y se
debe iniciar con la compra de paquetes de café negro y
oca.

= Durante el primer afio de la red no es econdémica-
mente éptimo decidir ampliar la red y formar una
gran cantidad de asociados

. . . m
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das se obtiene como resultados (ver grafica 16) una ROI
del 62 % con una utilidad quincenal promedio de $359.86
y una cantidad promedio de 30 clientes en cartera y 5 [1] Garcia, M. 2004. “Marketing multinivel.” Madrid: ESIC.
asociados. [2] Séanchez, J. 2010. “El Multinivel como Estrategia en la

Creacion de Empresa en Colombia”. Tesis de grado pu-
blicada. Universidad EAN, Bogota, Colombia.

[3] Sterman, J. 2000. “Business Dynamics: Systems Thin-
king and Modeling for a Complex World”. McGraw-Hill:
Boston, MS.

[4] Montgomery, D. 2007. “Disefio y andlisis de experimen-
tos”. Limusa Wiley: México, México.

[5] OrganoGold 2012. Plan de compensacion.

Referencias

Discusion

A partir de la construccion de un modelo dinamico pa-
ra una red multinivel que comercializa café, se estable-
cieron las decisiones estratégicas optimas, para el pri-
mer afio de funcionamiento, que permitan generar ré-
ditos econdmico maximos acorde las caracteristicas del
mercado, del producto y del comerciante.



