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RESUMEN

Ante la notable falta de informacién y andlisis con respecto a la naturaleza y
rentabilidad de la actividad econdmica del Network Marketing o Redes de
Mercadeo (Véase “3. DESCRIPCION DEL PROBLEMA, 3.1 Fundamentacion:”),
debido a que nunca se determinaron ni se analizaron las variables mas
significativas a considerar para un analisis comparativo de las compafiias de
Redes de Mercadeo que operan en el mercado internacional, se desconoce qué
compafiias son las mejores opciones de inversion —desde el punto de vista

econémico— para el mercado peruano.

Asi, se propuso una metodologia que permita determinar cuales son las
compafiias de Redes de Mercadeo 6ptimas para invertir en Perl de acuerdo a

su mayor capacidad para generar rentabilidad.

La aplicacion de esta metodologia, eliminara el alto riesgo de fracaso que tienen
los networkers (Constructores de Redes) peruanos al momento de invertir en
Redes de Mercadeo (Véase: “6. ALCANCES, 6.2 Alcances Externos:, Nota 1)
desconociendo cuales son las mejores opciones de inversiébn en Redes de

Mercadeo, desde el punto de vista econémico, para el mercado peruano.

Como resultado de esta investigacion, se estaria brindando a los miles de

empresarios networkers (Constructores de Redes) peruanos la primera
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metodologia capaz de determinar cudles son las mejores opciones de inversion

en Redes de Mercadeo para el Per(, solucionando su problema..
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PROPUESTA DE METODOLOGIA PARA DETERMINAR LAS MEJORES

OPCIONES DE INVERSION EN NETWORK MARKETING PARA EL

MERCADO PERUANO

1. ENUNCIADO
“Propuesta de Metodologia para determinar las mejores opciones de

inversion en network marketing para el mercado peruano”.

2. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA.
El mercado peruano no cuenta con informacién significativa para
determinar qué compairiias de network marketing (Redes de Mercadeo) son
las mejores opciones de inversién —desde el punto de vista econémico—

para el Perd.

3. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

3.1 Fundamentacion:
Existe una notable falta de informacion y analisis con respecto a la
naturaleza y rentabilidad de esta actividad econdmica, debido a que nunca
se determinaron ni se analizaron las variables mas significativas a
considerar para un andlisis comparativo de las compafiias de Redes de

Mercadeo que operan en el mercado internacional, desconociéndose qué
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compafias son las mejores opciones de inversion —desde el punto de vista
econémico— para el mercado peruano.

Esto se evidencia en el hecho de que, para la Superintendencia Nacional
de Administracién Tributaria (SUNAT), la actividad econdémica del
networker (Constructor de Redes) se clasifica como “OTRAS
ACTIVIDADES DE TIPO DE SERVICIO NCP”, haciendo imposible recopilar
informacion netamente ligada a la actividad economica de Redes de
Mercadeo en la base de datos del Instituto Nacional de Estadistica e
Informacion (INEI), ya que en esta base de datos encontramos cifras
correspondientes a numerosas actividades econdémicas de entre las cuales
no encontramos la clasificacion “OTRAS ACTIVIDADES DE TIPO DE
SERVICIO NCP”, impidiendo que encontremos la informacion que

necesitamos sobre Redes de Mercadeo. (ANEXO 1).

4.  PREGUNTA DE INVESTIGACION

4.1 Interrogante general:
¢, Sera factible determinar cuales son las mejores opciones de inversién —
desde el punto de vista econdmico— en network marketing (Redes de
Mercadeo) para el mercado peruano y aportar al mercado nacional una
metodologia para obtener esta informacion?

4.2 Interrogantes especificas:
0 ¢Estd desinformado el mercado peruano en relacion a la actividad

econdmica de Redes de Mercadeo para determinar si la implementacion

de la metodologia propuesta cubre esta necesidad?
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o0 ¢Cubrir esta necesidad de informacion es suficiente para lograr un mayor
nivel de informacién con respecto a la actividad econémica de Redes de
Mercadeo determinando cudles son las mejores opciones de inversiéon —
desde el punto de vista econémico— para el mercado peruano?

0 ¢Cudles son los procesos necesarios para determinar cuales son las
mejores opciones de inversion —desde el punto de vista econémico— en
Redes de Mercadeo para el mercado peruano y lograr cubrir la

informacion deseada?

5. OBJETIVOS
5.1. Objetivos Generales:

1. Proponer una metodologia para determinar cuales son las mejores
opciones de inversién en network marketing (Redes de Mercadeo),
desde el punto de vista econémico, para el mercado peruano.

5.2. Objetivos Especificos:

1. Diagnosticar la falta de informacién por parte del networker (Constructor
de Redes) peruano respecto a cuales son las mejores opciones de
inversion en Redes de Mercadeo, desde el punto de vista econdémico,
para el mercado peruano.

2. Determinar cuales son las variables mas significativas a considerar en
un analisis comparativo aplicado a las compafiias de Redes de

Mercadeo que operan en el mercado internacional.
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3. Analizar las variables mas significativas a considerar en un analisis
comparativo aplicado a las compafiias de Redes de Mercadeo que
operan en el mercado internacional, estableciendo una comparacion
entre compafias.

4. Demostrar cuales son las compafiias de Redes de Mercadeo Optimas
para invertir en Perl de acuerdo a su mayor capacidad para generar

rentabilidad.

6. ALCANCES
6.1 Alcances Internos:

e Implementar una metodologia capaz de determinar cuales son las
mejores opciones de inversién en Redes de Mercadeo, desde el punto
de vista econémico, para el mercado peruano.

e Implementar un conjunto de procesos que analicen las variables mas
significativas a considerar en un analisis comparativo aplicado a las
compafilas de Redes de Mercadeo que operan en el mercado
internacional, estableciendo una comparacion entre compafiias.

e Elaboracién de andlisis comparativos que permitan demostrar cuales
son las compafias de Redes de Mercadeo Optimas para invertir en Pera
de acuerdo a su capacidad de generar mayor rentabilidad y enfrentar

menor riesgo.
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6.2 Alcances Externos:

¢ Brindar informacion objetiva a los networkers (Constructores de Redes)
peruanos respecto de qué compafiias son las mejores opciones de
inversion en Redes de Mercadeo, desde el punto de vista econdémico,
para el mercado de Perd.

¢ Eliminar el alto riesgo de fracaso que tienen los networkers peruanos
tras invertir en Redes de Mercadeo?, por desconocer cudles son las
mejores opciones de inversion en Redes de Mercadeo, desde el punto
de vista econémico, para el mercado peruano.

e Brindar al mercado peruano la primera metodologia capaz de determinar
cuales son las mejores opciones de inversion en Redes de Mercadeo,

desde el punto de vista econémico, para el Peru.

7. VARIABLES

7.1 Variables Independientes:
e Momento en el ciclo de vida de Negocio
e Caracteristicas de Productos
e Plan de Pagos

7.2 Variables Dependientes:

1 Seguin el Networker peruano Erick Gamio, pionero en la ensefianza de Marketing Relacional como
Sistema de Trabajo en Redes de Mercadeo en Peru: “Solo el 5% de las personas que entran a Marketing
Multinivel, tienen éxito...”. Asi lo revela en la siguiente pagina de su sitio web “Secretos del Multnivel”:
http://www.secretosdelmultinivel.com/central/inicio/90-solo-el-5-de-personas-tiene-exito-en-redes-de-
mercadeo
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e Las mejores opciones de inversion en Redes de Mercadeo para el

mercado peruano.
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7.3 Cuadro de indicadores:

Tabla 1

Cuadro de indicadores segun variables independientes y variables dependientes

TIPO DE
VARIABLE

VARIABLE

INDICADOR

UNIDAD DE MEDIDA

HERRAMIENTA

INDEPENDIENTE

Momento en el ciclo de
vida de negocio

Tiempo de operaciones de la
comparniia de network
marketing

Tiempo (afios)

Fecha en la que la compafia de
network marketing inicia sus
operaciones

Caracteristicas de
productos

Satisfaccion de necesidad del
consumidor

Nro. De propiedades
efectivas

Propiedades del producto

Importancia para el
consumidor

Nro. de problemas que
soluciona

Problemas que soluciona el
producto

Rotacion

Nro. de ventas

Contenido neto de producto,
duracién, precio

Accesibilidad en Precio

Dinero (Unidad Monetaria
respectiva)

Precio

Capacidad de sustituir
productos

Tipos de productos

Productos que sustituye

Plan de pagos

Proporcion de bonos de largo
plazo respecto de los bonos
de corto plazo.

Dinero (Unidad Monetaria
respectiva)

Bonos de largo plazo y de corto
plazo

Remuneracioén en los bonos

Dinero (Unidad Monetaria

Nivel de remuneraciéon

para el mercado
peruano

de largo plazo. respectiva)
_ _ Momento 6ptimo en el ciclo de
Las mejores opciones vida de negocio
de inversion en P o
DEPENDIENTE network marketing Satisfaccion de necesidades Informacion Caracteristicas optimas de

productos

Optimo Plan de pagos

Nota. Fuente: Elaboracion propia.
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8. HIPOTESIS

Aplicando una metodologia para determinar cuales son las mejores
opciones de inversion en Redes de Mercadeo —desde el punto de vista
econémico— para el mercado peruano, se analizaran a las distintas
compafiias de Redes de Mercadeo que operan en el mercado internacional,
logrando demostrar a través de las variables mas significativas a analizar
en estas compafilas (“Momento en el ciclo de vida de negocio”,
“Caracteristicas de Productos” y “Plan de Pagos”) cuéles son las
compafiias Optimas para invertir en Peri —desde el punto de vista

econOmico- de acuerdo a sus ventajas respecto de las demas.

9. JUSTIFICACION

Al aplicar este andlisis a las distintas compafiias de Redes de Mercadeo
que operan en el mercado internacional, se determinara en primer lugar
cuales son las variables méas significativas a considerar en un analisis
aplicado a estas compainiias, y posteriormente se analizara dichas variables
para demostrar cuéles son las compafiias de Redes de Mercadeo éptimas
para invertir en Perl de acuerdo a sus ventajas respecto de otras,

acabando con la desinformacion.

En el mercado peruano nos encontramos frecuentemente con una gran
cantidad de prejuicios con respecto a la actividad econdmica de Redes de

Mercadeo: desde el desconocimiento total hasta la censura total por
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considerarse una estafa, pasando por el simple hecho de hacer este
negocio con una peligrosa falta de informacion, llevando al networker
(“Constructor de Redes” o empresario de Redes de Mercadeo), al fracaso
0 a un alto nivel de dificultad para ejecutar este negocio, lo cual origina un
alto nivel de desercion en la masa de peruanos que decide incursionar en
esta actividad econémica?, sea cual fuera la compafiia de Redes de

Mercadeo con la que se hayan involucrado.

Por esta razon, es importante resolver este problema, ya que se involucra
a un gran grupo de compafiias de Redes de Mercadeo, y a su vez, a miles
de peruanos que observan este negocio o incursionan en €l con muy poca
informacidn. Aplicando un andlisis para determinar cuéles son las mejores
opciones de inversion en Redes de Mercadeo -desde el punto de vista
econémico- para el mercado peruano, resolveremos este problema,
demostrando cuales son las variables mas significativas a considerar en un
analisis aplicado a las compafiias de Redes de Mercadeo que operan en el

mercado internacional, y evidenciando cuéles son las compafiias de Redes

2 Seguin el Networker peruano Erick Gamio, pionero en la ensefianza de Marketing Relacional como

Sistema de Trabajo en Redes de Mercadeo en Perd, en el Marketing Multinivel, de cada 100 personas:
- 50 se van sin haber hecho absolutamente nada aparte de haber realizado una primera compra.
- 20 avanzan unas semanas y luego desaparecen porque "5 personas ya le dijeron que no y estan sin
tiempo™.
- 15 la pelean por unos meses, asisten a las capacitaciones, cobran un dinero, pero luego se unen al
grupo anterior de 20. Pero lo hacen en "degradé"”, poco a poco dejan de asistir dando excusas como
"Es que me han dado mas responsabilidades en el trabajo, pero me acomodo y regreso..."
- 10 son Networkers y estdn en la cancha todos los dias. Les cuesta un poco mas, pero son
emprendedores a morir. Ellos surgiran cuando el tiempo sea el correcto y hayan aprendido lo que les
faltaba por aprender para ser empresarios.
- 5 son los Diamantes que vemos. Los que pasaron por todo lo que tenian que pasar y alcanzaron
grandes cheques y sirven como ejemplo para los demas.

Asi lo revela en la siguiente pagina de su sitio web “Secretos del Multnivel”:

http://www.secretosdelmultinivel.com/central/inicio/90-solo-el-5-de-personas-tiene-exito-en-redes-de-

mercadeo
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de Mercadeo 6ptimas para invertir en Perl, de acuerdo a sus ventajas
respecto de las demas, lo cual repercutird en la visidon y crecimiento
empresarial del networker (Constructor de Redes) peruano, Yy
especificamente en su economia. Aplicando este analisis acabaremos con

la desinformacion y alcanzaremos asi el objetivo planteado en este estudio.

10. MARCO TEORICO

10.1 DEFINICION DE NETWORK MARKETING (REDES DE MERCADEO)

El “network marketing” o “mercadeo de redes”, llamado también “marketing
multinivel”, “redes de mercadeo”, “distribucion en red”, o0 “MLM” (“Multi-level
Marketing”), es un modelo de negocioy de distribucién de productos
mediante el cual distribuidores independientes, o0 “networkers”
(Constructores de Redes), pueden asociar a otros distribuidores y obtener
comisiones por el movimiento de esos productos o servicios dentro de su

red.

Segun la WFDSA (World Federation of Direct Selling Associations, 6
Federacion Mundial de Asociaciones de Venta Directa), es “uno de los
diferentes métodos de organizar y recompensar a los vendedores en un
negocio de venta directa”. Este mismo organismo entiende por venta
directa “la comercializacion de productos y servicios directamente al

consumidor fuera de locales minoristas permanentes”.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

Asi, en una organizacion de Redes de Mercadeo, se asocia a personas que
incorporan a otras personas, quienes a su vez asocian a otras personas,
quienes a su vez asocian a otros, y asi sucesivamente generando una red.
De esta manera, los distribuidores comunes tienen la oportunidad de
construir una organizacion lucrativa de muchos niveles de profundidad que

pueden tener cientos o incluso miles de integrantes.

En ocasiones el multinivel se identifica con la venta piramidal que fue
prohibida por la Ley de Ordenacion del Comercio Minorista por considerarla
practica pseudocomercial. Esta norma recoge el multinivel como férmula

especial del comercio.

10.2 DEFINICION DE “NETWORKING” (CREACION DE REDES)

Existen diferentes acepciones para el término “networking”. Segun la

definicién de algunos diccionarios y enciclopedias de prestigio tenemos:

Segun el diccionario “Collins”:
“1. Un sistema de lineas que se comunican, las carreteras, venas, etc.
2. La interconexién de un grupo o sistema, una red de seguidores.
3. Un grupo de estaciones de radiodifusion que transmiten todas el
mismo programa al mismo tiempo.
4. Un sistema de elementos interrelacionados o circuitos, radio o

television, para difundir un programa en una red.”

Segun la enciclopedia “Larousse”:

“ Interconexion de personas con los mismos intereses”.
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En marketing, la definicidn es la siguiente:

“ Networking es una actividad metddica y sistematica que consiste en
buscar contactos con otras personas, establecer relaciones y
mantenerlas a largo plazo. Todo ello con la intencion abierta de

ayudarse y obtener ventajas mutuamente.”

Networking significa demostrar interés y mostrar empatia hacia otras
personas con el fin de establecer una relacion fluida y permanente que nos
ayude a alcanzar nuestros objetivos personales y profesionales en un

futuro. Los elementos imprescindibles en el networking son:

e Buscar y establecer contactos activamente.

¢ Que las personas que realizan networking siempre deben tener un
interés honesto en los demas.

e Los networkers (Constructores de Redes) viven y disfrutan la
comunicacion.

e El networking es intercambiar e influirse mutuamente.

¢ El networking cuida y mantiene conscientemente las relaciones.

10.3 HISTORIA DE LAS REDES DE MERCADEO

La historia de las Redes de Mercadeo es parte de la historia de la Venta

Directa.

Venta Directa es la comercializacion de productos entre Fabricante y
Consumidor Final a través de un uanico intermediario (distribuidor),

recibiendo éste Ultimo una comisién por cada venta realizada.
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Esa simple y basica relaciéon de compra-venta existe desde hace siglos,
incluso mucho antes que aparezca la Revolucién Industrial o la Produccion

en Serie.

Para exponer la historia de las Redes de Mercadeo, empezaremos a
mostrar la historia mas reciente de la Venta Directa, especificamente desde
gue comenzod a crecer como practica comercial en el siglo XIX en EE.UU,

segun lo confirma la Asociacion de Venta Directa Americana (DSA):

10.3.1INICIOS DE LA VENTA DIRECTA MODERNA

A finales del siglo XIX, casi medio siglo antes de que se esbozaran las
Redes de Mercadeo, el neoyorkino David H. MacConnel trabajaba
vendiendo libros puerta a puerta. Para incentivar a sus clientes a comprar
nuevos libros, David empez6 a regalar un frasco de perfume a los clientes
gue repetian compra. Mientras desarrollaba esta técnica se percato de
gue, sobre todo a las mujeres, les interesaba mas el perfume que los

libros.

En 1886, tras madurar la idea y concretar el producto, funda la empresa

“California Perfume Company”.

Su primera distribuidora de la historia fue una sefiora de Winchester, New

Hampshire, llamada P.E.E Albee.

En 1906, la empresa de David H. McConnel tuvo alrededor de 10,000

distribuidores en Norte América.
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En 1910 se estimaba que el numero de vendedores Vviajantes
independientes era de 100,000 (diez afios después la cifra se multiplicaria
por dos) y las empresas que sumaban casi el 100% de los vendedores
decidieron crear la “Asociacion de Agentes de Crédito”, lo que tras afos
de evolucion es hoy la Direct Selling Association (DSA), la mayor
asociacion de empresas de venta directa del mundo, representando a mas

de 150 compaiiias.

En 1939, “California Perfume Company” pasa a llamarse “AVON": que en
la actualidad cuenta con mas de 6 millones de distribuidoras que operan
en mas de 140 paises. Con altos niveles de facturacion, es uno de los
“gigantes” que nacieron del emprendimiento de las primeras décadas del

Siglo XX.

Sin embargo, el mismo afio que Avon aparece como marca comercial,
nace otra compafia fundamental en el origen de las Redes de Mercadeo,

y que veremos a continuacion.

10.3.2INICIOS DE LAS REDES DE MERCADEO

Durante los afios “30, Carl Rehnborg creo la empresa “California Vitamins” y
desarrollo el primer producto Multivitaminico y de Suplemento Mineral

norteamericano en 1934.

En 1939, Carl Rehnborg funda la compafiia “NUTRILITE” para distribuir

su producto.
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La diferencia del sistema de ventas de “Nutrilite” respecto de los que ya
existian entonces, resultdé ser muy original y beneficioso, ya que la gran
mayoria de distribuidores eran también consumidores del producto. Asi el
efecto de la recomendacion era mucho mas penetrante y provocaba que

muchos clientes satisfechos se volviesen distribuidores.

Cuando este modelo empez6 a funcionar, la compafiia afiadid una
caracteristica al sistema que lo convirtié en el primer esbozo de lo que

hoy denominamos Network Marketing (Redes de Mercadeo):

“Los distribuidores de Nutrilite podian asociar mas personas a ellos,
de manera que recibirian también una comision por las ventas

realizadas por éstos distribuidores asociados.”

En ese momento aparecia el primer Plan de Retribucion de la

actividad econdémica del Network Marketing (Redes de Mercadeo).

Desde este punto, década de los “40, comienza la historia de las Redes

de Mercadeo.

En esas fechas todavia le quedaban tres décadas de desarrollo, mejoras
y regularizacion, para ser considerada un Modelo Legitimo de Negocio

con Legislacion y Normativas especificas.

En 1946 se cred la famosa Compafiia y Marca de recipientes herméticos
“Tupperware”. Al igual que en los inicios de AVON, Tupperware no tuvo

ventas significativas hasta que el producto no se acerco a los potenciales
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consumidores de una manera familiar. A través de vendedores directos
de la empresa “Stanley Home Products” empezaron a llevarse a cabo
reuniones en casas particulares llamadas “plan de fiestas”, del inglés

estadounidense “party plan”.

De aquellos vendedores directos que posicionaron a Tupperware, la
mayoria de las cronicas destacan a Brownie Wise como la vendedora de
Tupperware con mas talento y responsable en gran medida de lo que
sucedio a finales de los 40 y la década de los "50 con las ventas de esta

compaiia.

Los siguientes personajes de esta historia salen desde dentro de Nutrilite:

Richard DeVos y Jay Van Andel, eran descendientes de inmigrantes

holandeses y distribuidores destacados de Nutrilite.

Hacia 1958, Nutrilite tuvo problemas financieros en California y, en
consecuencia, DeVos y Van Andel deciden constituir otra compafiia con

una organizacion similar a donde estaban.

En 1959, DeVos y Van Andel fundan “AMWAY”, una empresa industrial y
comercial que salia al mercado con un Unico producto: un limpiador
multiusos doméstico liquido y orgéanico, llamado “L.O.C.” cuya patente

habian comprado a un quimico de Detroit.

En su primer afio facturan US$ 500,000 Délares.
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Al final de la década de los "60, AMWAY ya tenia mas de 200 productos,
700 empleados y 100,000 distribuidores independientes en EE.UU y

Canada.

Con AMWAY empezaron a definirse las caracteristicas que sentaron las
bases de como serian las compafilas de Redes de Mercadeo en las

siguientes décadas.

Las Redes de Mercadeo eran una forma de venta directa pero
también empezaron a ser una buena Oportunidad de Negocio para
agquellos interesados en emprender una actividad empresarial

independiente.

10.3.3CONSOLIDACION DE LA ACTIVIDAD ECONOMICA DE LAS REDES

DE MERCADEO - MARCO LEGAL

En la década siguiente, afios “70, las Redes de Mercadeo se expanden
con fuerza en EE.UU, como consecuencia se origind mucha controversia
en la opinidon publica de algunos Estados acerca de la legalidad y la
regulacion de esta actividad economica, acusandola principalmente de ser
un negocio ilegal con esquemas Ponzi, comunmente conocidos como

“Negocios Piramidales”.

En consecuencia, la “Comision Federal del Comercio” de EE.UU (FTC)
abrio una investigacion profunda acerca de este modelo de distribucion y

la praxis que lo acompania.
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En 1979, después de un trabajo de documentacion y analisis de cuatro
afos, la FTC considera mediante Sentencia que el Network Marketing

(Redes de Mercadeo) es un Legitimo Modelo de Negocio.

Este mismo afio, 1979, la actividad econdmica de Redes de Mercadeo
empieza su expansion internacional y Amway abre en Tokyo la “Amway
Japon Limited” (AJL), hoy en dia Japon es un mercado de referencia para

las Redes de Mercadeo.

Un afio antes de esto y con la necesidad de sentar bases sélidas y
transparentes para la actividad econémica de Redes de Mercadeo, se
funda en 1978 la “World Federation Direct Selling Associations” (WFDSA),
gue reunira a las principales asociaciones de venta directa y marcara las

directrices para la regulacion del sector en todo el mundo.

En 1980, nace otra compafiia fuerte dentro del Sector, “HERBALIFE”,
fundada por Mark Huges. La expansion de esta compafiia fue vertiginosa,
conquistando el mercado estadounidense en un par de afios y

posteriormente se expandio a Canada.

Para el aflo 1996, Herbalife ya facturaba 1000 millones de Dolares

Americanos.

En la reciente historia de esta compafia debemos considerar el
fallecimiento de su fundador, Mark Huges, en 2003, lo que provocé un
replanteamiento rapido de la estructura administrativa de la compainiia, y

la consecuencia fue el fichaje de Michael O. Johnson como Director
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Ejecutivo, el cual venia de ser Presidente de “Disney International”. Desde
2007, Johnson es el Presidente y CEO de Herbalife, con excelentes

resultados de facturacién en su gestion.

Desde la década de los "80, las Redes de Mercadeo sufrieron una

evolucion muy potente.

Han surgido grandes compafiias dedicadas exclusivamente a distribuir
con Redes de Mercadeo, sus numeros de facturacién se multiplican de
afio en afio muy por encima de lo que estaba acostumbrado el sector de

la distribucién tradicional.

Asi en 1993 nace “ACN”, en Southfield, Michigan (EE.UU.), con la vision
de crear una Compafila de Redes de Mercadeo de Servicios de

Telecomunicaciones.

Fundada por personas que ya habian desarrollado carreras de éxito como
networkers (Constructores de Redes): Mike y Tony Cupisz, Greg
Provenzano y Robert Stevanovski, su actividad inicial se basé en ser
proveedores de comunicaciones de larga distancia para “LCI

International”.

Para cuando Qwesti Communications compro LCI International, ACN tuvo
la oportunidad de expandirse mas y mejor, pues para entonces ACN

manejaba al menos el 30% del negocio de LCI.
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ACN es otro ejemplo de la potencia de este Modelo de Negocio, pues esta

compafiia ya opera en 23 Paises y 4 Continentes.

Con 20 afios de trayectoria, ACN se ha convertido, segun diferentes
publicaciones de Negocios, en la Comparfia N°1 de Venta Directa en el
Sector de las Telecomunicaciones y Servicios Bésicos para Particulares

y Empresas.

10.3.4 LA CONFIRMACION DEL MODELO DE NEGOCIO — EXPANSION

GLOBAL

Tal es la fuerza de esta forma de distribucion que compafiias como “IBM”,
“MCI”, “Citigroup” 0 “AT&T” han enfocado su distribucién con el modelo de
Redes de Mercadeo, o han incorporado filiales de distribucion de Redes

de Mercadeo, sumandose no por casualidad a esta fuerza de ventas.

Compahias como “Oriflame”, “Omnilife”, “Primerica Inc.”, “Nu Skin
Enterprises Inc.”, “ACN”, “Telecom”, “Tupperware” o “Monavie”, entre
otras, son empresas solidas con cientos de productos y servicios, operan
en mas de 35 paises y facturan desde € 500 hasta algo mas de € 2000

millones de Euros.

Segun datos de 2010 del “Wall Street Journal’, América del Norte,
Sudamérica y Asia son los mercados mas potentes en Redes de

Mercadeo.
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La facturacién mundial calculada en 2010, se estima en unos € 125,000
millones de Euros, y entre EE.UU, Jap6n, Brasil, China y Corea del Sur

suman ya € 83,000 millones de Euros.

Europa es el continente emergente en esta fuerza de ventas, siguiendo
inmediatamente a los paises citados con Alemania, Francia, Rusia, Reino
Unido e Italia, sumando entre ellos unos € 14,500 millones de Euros en

facturacion, mas del 10% de la facturaciéon mundial.

Hoy en dia mas de 2000 empresas y compafiias emplean de forma integra
o parcial el modelo de Redes de Mercadeo como forma de distribucion,
incluso hay varias compafias que cotizan en bolsa, como Citigroup o

Herbalife.

Existen unos 150 paises con legislacion dedicada a las Redes de
Mercadeo, y numerosas personas del mundo de las finanzas, el
emprendimiento, la politica o la educacion de grado superior tales como:
Warren Buffet, Robert Kiyosaki, Bill Clinton, Richard Poe, Mark Yarnell,
Paul Zane Pilzer, Tim Sales, Scott Rudolph, Barry Carter, entre otros, han
escrito y hablado rotundamente sobre los beneficios y ventajas de este
modelo de negocio, que hoy ya cuenta con 75 millones de personas
ejerciendo la profesion de Networkers (Constructores de Redes).

10.4 EL SISTEMA DE TRABAJO EN REDES DE MERCADEO
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El Sistema de Trabajo es parte vital de las Redes de Mercadeo, pues
engloba todos los procesos y actividades que ejecuta el Networker

(Constructor de Redes) en su trabajo.

Sin embargo no lo consideramos como variable en la metodologia
propuesta, puesto que todos los procesos y actividades que ejecuta el
Networker (Constructor de Redes) para hacer Redes de Mercadeo
pueden ser controlados totalmente por él. El Sistema de Trabajo puede
aprenderlo de cualquier fuente, incluso de networkers de otras
compafiias, como también puede ser desarrollado por el propio networker.
Dicha capacidad del networker, corresponde al derecho que éste tiene por
Ley de ejecutar el trabajo de “Distribuidor Independiente”, condicién de
empresario por la que firma al afiliarse a una compafia de Redes de

Mercadeo.

El Sistema de Trabajo no es una variable en la metodologia propuesta,
pero es importante mencionarlo pues es parte vital de las Redes de
Mercadeo, y se compenetra con todas las variables mencionadas

anteriormente.

10.4.1EL MARKETING RELACIONAL EN EL SISTEMA DE TRABAJO DE

REDES DE MERCADEO

Recordando la definicion de “Networking” en marketing: “Networking es
una actividad metddica y sistematica que consiste en buscar contactos
con otras personas, establecer relaciones y mantenerlas a largo plazo.

Todo ello con la intencién abierta de ayudarse y obtener ventajas
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mutuamente.”. Resaltamos el importante papel que juega la RELACION
en el Networking, y su vinculo directo con el MARKETING RELACIONAL,

del que trataremos a continuacion:

La unidad de analisis del marketing relacional es la relacién, entendida
como “la repeticion y el mantenimiento de interacciones sélidas entre las
partes gracias a la existencia de vinculos econémicos o sociales entre

ellas para lograr un beneficio mutuo”.

La relacién, y no el intercambio, se convierte de esta manera en el eje
central del marketing. Las partes implicadas no limitan el intercambio a
productos y flujos monetarios, sino que también incluyen un amplio

conjunto de beneficios tangibles e intangibles.

El marketing relacional es el conjunto de “todas las actividades de
marketing dirigidas a establecer, desarrollar y mantener con éxito
intercambios basados en las relaciones”. En esta definicion se acepta
implicitamente que estas relaciones no se dirigen exclusivamente hacia
los clientes, sino también hacia el universo de agentes con los que la

empresa se relaciona en su actividad.

Asi, el marketing relacional no solo destaca la importancia de la
fidelizacion de los clientes, enfoque en el que se basan todos los
programas de fidelizacion y las herramientas Customer Relationship
Management (CRM), sino también el cultivo de las relaciones a largo plazo
con el conjunto de agentes con los que se relaciona la empresa. Se trata
del enfoque de los «mercados ampliados»: la empresa no debe dirigir sus

planes de marketing exclusivamente al mercado de clientes, sino que
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debe considerar también los otros mercados con los que interactua:

proveedores, trabajadores, administraciones, etc.

Finalmente, el marketing relacional tiene dos importantes repercusiones
estratégicas para la empresa:
e La necesidad de desarrollar estrategias de comunicacion que tomen
como eje de actuacion la fidelizacién de clientes.
e La consideracion en las estrategias de marketing de los diversos
agentes con los que actla la empresa, filosofia que englobaremos con

la denominacion de “los mercados ampliados”.

Aplicado al Network Marketing (Redes de Mercadeo), el marketing
relacional tiene dos importantes repercusiones estratégicas para el
Marketing Multinivel:

e La necesidad de desarrollar estrategias de comunicacion que tomen
como eje de actuacion la fidelizacion de los candidatos a Networker
(Constructor de Redes) con su patrocinador, asi como la fidelizacion
de los Networkers con su patrocinador y su equipo de trabajo.

e El cultivo de las relaciones a largo plazo con los candidatos a
Networker (Constructor de Redes), asi como el cultivo de las

relaciones a largo plazo con los Networkers patrocinados.

10.4.2 PROCESOS DEL SISTEMA DE TRABAJO DE REDES DE MERCADEO

Varian de acuerdo a la compafia de Redes de Mercadeo. Los mas

comunes son los siguientes:

1. Identificar/Calificar contactos
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En este proceso se define quiénes son los posibles candidatos a
integrar la Red del Networker (Constructor de Redes).

Decimos Identificar/Calificar, puesto que aiun muchos Sistemas de
Trabajo de Redes de Mercadeo so6lo identifican y obvian calificar a los
contactos de acuerdo a parametros como: edad, nivel
socioeconémico, perfil psicolégico, etc. Considerar o no la calificacion
de contactos es una decision del Networker (Constructor de Redes)

y/o del equipo de trabajo que desea integrar.

2. Filtrar contactos
En este proceso se ofrece una informacion basica del negocio a la lista
de contactos —posibles candidatos a integrar la Red del Networker
(Constructor de Redes)- para determinar quiénes de ellos estan
abiertos a iniciar el negocio de Redes de Mercadeo con el Networker
que los estd contactando. Aquellos que estén abiertos a esa

posibilidad, pasaran al siguiente proceso.

3. Entrevistar al contacto/Presentar el negocio al contacto
En este proceso se expone las variables de la Oportunidad de Negocio
gue ofrece el Networker (Constructor de Redes) a sus contactos, para
determinar quiénes de ellos quieren convertirse en Networkers y
trabajar en Redes de Mercadeo con quien los contactd. Curiosamente
aun existen Sistemas de Trabajo de Redes de Mercadeo que no
exponen todas las variables de la Oportunidad de Negocio en este
proceso, tarea que dejan para el siguiente proceso en el Sistema de

Trabajo.
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Decimos “Entrevistar al contacto/Presentar el negocio al contacto”,
puesto que aun hay muchos Sistemas de Trabajo de Redes de
Mercadeo que sélo presentan el negocio a los contactos filtrados, en
lugar de entrevistarlos primero y hacerlos pasar por un proceso de
seleccion.

Los contactos que quieran convertirse en Networkers (Constructores

de Redes), pasaran al siguiente proceso.

4. Capacitar al nuevo socio
En este proceso se capacita al nuevo Networker (Constructor de
Redes) en el Sistema de Trabajo de Redes de Mercadeo y en los
procesos relevantes de la compafiia de Marketing Multinivel a la que
pertenece.
Es recomendable que este proceso se inicie antes de la afiliacion del

nuevo Networker.

Gréaficamente, mostraremos los procesos del Sistema de Trabajo de

Redes de Mercadeo a continuacion:

Figura 1. Procesos del Sistema de Trabajo de Redes de Mercadeo.
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IDENTIFICAR/CALIFICAR CONTACTOS

FILTRAR CONTACTOS

ENTREVISTAR AL CONTACTO/PRESENTAR EL
NEGOCIO AL CONTACTO

CAPACITAR AL NUEVO SOCIO

Fuente: Elaboracién propia

10.5 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA INCURSION EN REDES DE

MERCADEO

Ventajas:

Si bien es cierto todos los modelos de negocio tienen un valor y poseen
ventajas respecto de otros, el valor del sistema de Redes de Mercadeo

radica en las siguientes ventajas respecto de otros modelos de negocio:
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1. Bajo monto de inversion.

e A cambio de una cuota de entrada razonable (a menudo de
alrededor de 200 ddlares), las personas pueden adquirir una parte
del sistema existente y comenzar a crear inmediatamente su
negocio.

e Esto permite la incursién en negocios a personas de clase media,
a las que comunmente les es dificil invertir altas sumas de dinero
para incursionar en el mundo empresarial, las cuales son la
poblaciéon mayoritaria en Perd y Latinoamérica entera.

2. Procesos administrativos, contables y logisticos automatizados.

¢ Las responsabilidades como papeleo, procesamiento de pedidos,
distribucion, contabilidad y seguimiento, son manejados casi por
completo por los sistemas de programas de computadoras de las
compafiias de Redes de Mercadeo.

¢ Asi, los nuevos distribuidores pueden enfocar todos sus esfuerzos
en la creacion de sus negocios al compartir esta oportunidad de
negocio automatizado en vez de preocuparse por las molestias
normales de comenzar un negocio pequenio.

3. Es compatible con otras obligaciones laborales, permitiendo obtener
ingresos extras.

e Debido a la automatizacibn de los procesos anteriormente
sefalados, el sistema de trabajo en Redes de Mercadeo se ajusta
a un horario flexible, facilmente elaborado con las horas libres de

la semana de un networker (Constructor de Redes).
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4. Los productos o servicios generalmente son innovadores.

e Lo cual aumenta el valor de importantes variables de marketing
inherentes al producto de una compafiia multinivel, las cuales
analizaremos en los siguientes parrafos de la presente
investigacion.

5. Contribuye al desarrollo empresarial de la poblacién de clase media
de Peru, Latinoamérica y el llamado “tercer mundo”

¢ Al ofrecer un modelo de negocio mas inclusivo, a través de cuotas
de inversién y costos operativos bajisimos respecto a otros

modelos de negocio.

Desventajas:

1. Las denuncias y fraudes que rodearon a la venta piramidal han

influido sobre la imagen del multinivel.

10.6 PROPUESTA DE METODOLOGIA PARA DETERMINAR LAS
MEJORES OPCIONES DE INVERSION EN NETWORK MARKETING

(REDES DE MERCADEO) PARA EL MERCADO PERUANO

Para proponer esta metodologia, primero tenemos que demostrar que los
empresarios networkers (Constructores de Redes) peruanos desconocen,
en su mayoria, cuantas empresas de Redes de Mercadeo operan en el
mercado, asi como sus caracteristicas, los cuales son datos importantes
y decisivos a la hora de comparar y elegir la mejor compafiia de Redes de

Mercadeo para empezar a trabajar como networker (Constructor de
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Redes). Una vez demostrado este desconocimiento, podremos evidenciar
una necesidad —por parte de los empresarios networkers peruanos— de
saber cuales son las mejores opciones de inversion en Redes de
Mercadeo —desde el punto de vista econémico— para el mercado peruano,

justificando la propuesta y aplicaciéon de esta metodologia.

10.6.1 ANALISIS ESTADISTICO PARA DETERMINAR LA FALTA DE
INFORMACION EN LOS NETWORKERS (CONSTRUCTORES DE

REDES) PERUANOS

Para determinar cudles son las mejores opciones de inversion —desde el
punto de vista econdmico— en Redes de Mercadeo para el mercado
peruano y aportar al mercado nacional una metodologia para obtener esta
informacion, primero tuvimos que evidenciar la falta de informacion en los
networkers (Constructores de Redes) peruanos respecto de cuantas
compafias de Redes de Mercadeo operan en el mercado, y respecto de
las caracteristicas de estas compafias. De evidenciar esta falta de
informacion, se justificaria la implementacion de la metodologia
propuesta. Por lo cual elaboramos una encuesta para saber cuanto

conocen los networkers de este tema.

POBLACION.- La Poblacion analizada esta integrada por los networkers
(Constructores de Redes) de los seis departamentos con mayor PBI:
Lima, Arequipa, La Libertad, Piura, Ancash y Cusco (ANEXO 2), y que
invierten en las compafiias de Redes de Mercadeo cuya Oportunidad de
Negocio si ofrece un buen Momento para invertir, las cuales obtuvimos

tras seqguir el Primer Proceso de la Metodologia (Véase “11.3.1
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APLICACION DE LA METODOLOGIA PARA DETERMINAR LAS
MEJORES OPCIONES DE INVERSION EN NETWORK MARKETING
(REDES DE MERCADEO) PARA EL MERCADO PERUANO, 1.
ANALIZAR EL MOMENTO EN EL CICLO DE VIDA DE NEGOCIO DE LAS
COMPANIAS DE NETWORK MARKETING:”). Para determinar a qué
comparfias de Redes de Mercadeo corresponde nuestra poblacién, nos
basamos en los resultados del mencionado proceso de la metodologia por

3 razones:

PRIMERO.- Porque encuestar a los networkers (Constructores
de Redes) que invierten en todas las compafiias de Redes de
Mercadeo presentes en estas 6 ciudades nos arrojaria una
poblacién infinita, debido a:

e Lagran cantidad de compafiias de Redes de Mercadeo que
existen, y que mostraremos lineas abajo; vy,

e La gran dificultad que representa identificar a todos los
grupos de networkers (Constructores de Redes) que operan
en una ciudad, debido a que el modelo de Redes de
Mercadeo reemplaza la publicidad por el marketing “boca a
boca” y/o venta directa, haciendo practicamente imposible
poder reunir a todos los networkers debido a que
trabajan independientemente o en grupos, y la base de
datos de la cantidad de networkers que integra una
compafia es informacion netamente confidencial y que
manejan solo las compafias de Redes de Mercadeo

respecto de la cantidad de networkers que la integran.
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SEGUNDO.- Porque el Primer Proceso de la Metodologia nos
filtra s6lo a las compafias de Redes de Mercadeo que se
encuentran en etapa de crecimiento y/o en el mejor momento
para invertir (Véase la 5ta y dultima tabla en: “11.3.1
APLICACION DE LA METODOLOGIA PARA DETERMINAR LAS
MEJORES OPCIONES DE INVERSION EN NETWORK
MARKETING (REDES DE MERCADEO) PARA EL MERCADO
PERUANO, 1. ANALIZAR EL MOMENTO EN EL CICLO DE VIDA
DE NEGOCIO DE LAS COMPANIAS DE NETWORK
MARKETING:"), lo cual nos arroja compafias cuya
competitividad es vigente y cuya estadistica en funcion a las
respuestas que sus networkers (Constructores de Redes) den a
nuestra encuesta seran relevantes por estar invirtiendo en

empresas competitivas vigentes.

TERCERO.- Porque los resultados de la encuesta sirven para
sustentar si la metodologia debe aplicarse o no (al afirmar o
negar que la poblacion de networkers (Constructores de Redes)
esta desinformada como para aportarles una metodologia) y, de
confirmar que los networkers se encuentran asi de
desinformados, confirmariamos que la Metodologia debe
aplicarsey, por ende, su Primer Proceso es el punto de partida

para iniciar cualquier analisis.

MUESTRA.- Asi, la Muestra la conformaron networkers (Constructores de

Redes) pertenecientes a redes que figuran en la red social virtual
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Facebook (ya sea en grupos, fan pages, perfiles de grupos, etc.), pues al
figurar en esta red social virtual significa que sus operaciones se
encuentran vigentes y a la vanguardia en el mercado ya que, a diferencia
de un pasado, en el que no habian redes sociales virtuales, hoy en dia el
manejo de redes sociales virtuales implica estar a la vanguardia en
marketing®y evidencia el desenvolvimiento de una empresa en la aln
vigente “Era de la Informacién”. Asimismo escogemos a Facebook, puesto
que es la red social virtual mas influyente a nivel mundial 4. En
consecuencia, para determinar nuestra muestra, identificamos las
siguientes redes de networkers (Constructores de Redes) de las
mencionadas compafias —que ademas de operar en Facebook, brindan
una Oportunidad de Negocio que si ofrece un buen Momento para
invertir—, correspondientes a los seis (6) departamentos a los que
pertenece nuestra Poblacion, e indicando su respectiva cantidad de

miembros:

3 Segun el diario peruano “El Comercio”: ““Hoy por hoy las redes sociales de Internet son necesarias para
promocionar nuestros productos, seamos una gran empresa 0 no”. Asimismo, afirma respecto del uso de
las redes sociales en Per(: ““...un estudio publicado a inicios de afio sefiala que hay 9°956.500 perfiles de
Facebook creados en nuestro pais. Pero no solo eso, los peruanos estamos en Facebook todo el tiempo:
segun el Gltimo informe de Futuro Digital Latinoamérica de Comscore, los connacionales estan en redes
sociales alrededor de 8,3 horas al dia.”. Asi lo revela el diario “El Comercio” en la publicacion del
04/08/2013 realizada en su sitio web: http://elcomercio.pe/economia/negocios/cinco-cosas-que-debes-
saber-usar-facebook-como-herramienta-marketing-noticia-1613257

4 Seguin ESET, compaiifa de soluciones de software de seguridad que provee proteccién contra amenazas
informéticas, “la red social Facebook ha sido las mas utilizada por los usuarios latinos”. Asi lo revela
ESET através del articulo "Facebook lidera el ranking de las redes sociales en Latinoamérica", publicado
en una de las paginas de su sitio web oficial:
http://nod32.com.uy/eset/index.php?subaction=showfull&id=1341280296&archive=&start from=&ucat=
1&n=2 . Asimismo, Televisa, canal de televisién de transmision internacional, afirma que “Facebook es la
red social preferida, utilizada por un 71% de los adultos en linea™. Asi lo afirma en su articulo "Facebook
lidera el uso de redes sociales en EU", publicado en una de las paginas del sitio web oficial de su naticiero:
http://naticieros.televisa.com/ee-uu/1312/facebook-lidera-uso-redes-sociales-eu/
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Tabla 2
Redes de Networkers (Constructores de Redes) identificadas en Facebook

o Redes de Networkers (Constructores de Redes) en Facebook (Grupos, Fan Pages y Perfiles de Grupos)
ol compaiiia
£ de Cantidad Tipode | o Lencia
o Mark.et_lng Nombre en Facebook Link de contacto de Red en Porcentual
2 Multinivel miembros | Facebook
&
Organo Gold https://www.facebook.com/OrganoGoldLimaPeru 1452 | Fan Page 6.31%
ORGANO organo gold https://www.facebook.com/pages/%C3%93rgano-Gold-Lima/123807427791532 55| Fan Page 0.24%
GOLD organo gold lima https://www.facebook.com/libertadfinacieraog 52 | Fan Page 0.23%
organo gold tablada cafeteria lima | https://www.facebook.com/OrganoGoldT 97 | Fan Page 0.42%
Fuxion Lima Norte https://lwww.facebook.com/groups/271444809678343/ 9 Grupo 0.04%
Liderandes Fuxion LIMA SUR https://www.facebook.com/LiderandesFuxionLimaSur 102 | Fan Page 0.44%
EIRO(')I'LEICF:IE Fuxion Lima https://www.facebook.com/pages/Fuxion-Lima/1399480080293974 148 | Fan Page 0.64%
Fuxion - Peru — Lima https://www.facebook.com/pages/Fuxion-Peru-Lima/415566995212749 250 | Fan Page 1.09%
< Fuxion Lima https://www.facebook.com/fuxionlima9 582 | Fan Page 2.53%
f ZRII LIMA NORTE https://www.facebook.com/groups/795747873771339 158 Grupo 0.69%
ZRll Ilma-pilr:gcggigrtunldad de https://www.facebook.com/groups/267590083428551 47 Grupo 0.20%
Zrii Lima norte https://www.facebook.com/groups/257045464443251 21 Grupo 0.09%
ZRII ZMi Lima - Lg;ﬁ?&tumdad de https://www.facebook.com/ZriiLimaperu 5856 | Fan Page 25.45%
Lima ZRII Oficial https://www.facebook.com/pages/Lima-ZRII-Oficial/715708315184654 11| Fan Page 0.05%
Zrii Lima https://www.facebook.com/pages/Zrii-Lima/217192791636563 10 | Fan Page 0.04%
ZRII lima-Peru Oportunidad de https://www.facebook.com/pages/ZRII-lima-Peru-Oportunidad-de- 0
Negocio Negocio/768416519847071 1041 Fan Page 0.45%
OrganoGold Arequipa https://www.facebook.com/groups/565512796817496/ 54 Grupo 0.23%
organo gold Arequipa https://www.facebook.com/groups/359968480801035/ 27 Grupo 0.12%
ORGANO UNIVERSIDAD ORGANO GOLD -
GOLD AREQUIPA https://www.facebook.com/groups/378776612223851/ 11 Grupo 0.05%
Cafe Organo Gold En Arequipa https://www.facebook.com/pages/Cafe-Organo-Gold-En-Arequipa/301196463259231 138 | Fan Page 0.60%
E LiderAndes Agp https://www.facebook.com/groups/liderandesaqp/ 2655 Grupo 11.54%
g PROLIFE FUXION ARE%EICI;'?‘O_ CENTRO DE https://www.facebook.com/groups/liderandesaqp/ 1492 Grupo 6.48%
I;é BIOTECH FUXION ProLife Arequipa https://www.facebook.com/pages/FUXION-ProLife-Arequipa/216019738482305 325 Fan Page 1.41%
FuXion Arequipa — Productos https://www.facebook.com/pages/FuXion-Arequipa-Productos/1391238824426028 33| Fan Page 0.14%
ZRII Arequipa — Peru https://www.facebook.com/ZriiArequipaPeru 381 | Fan Page 1.66%
ZRIIl Arequipa, Per. https://www.facebook.com/pages/ZRII-Arequipa-Peri/515638471780209 260 | Fan Page 1.13%
ZRII ZRII AREQUIPA https://www.facebook.com/pages/ZRII-AREQUIPA/174900162581020 84| Fan Page 0.37%
Red Empresarial ZRII Arequipa | https://www.facebook.com/groups/482162081893903/ 12 Grupo 0.05%



https://www.facebook.com/OrganoGoldLimaPeru
https://www.facebook.com/pages/%C3%93rgano-Gold-Lima/123807427791532
https://www.facebook.com/OrganoGoldT
https://www.facebook.com/groups/271444809678343/
https://www.facebook.com/LiderandesFuxionLimaSur
https://www.facebook.com/pages/Fuxion-Lima/1399480080293974
https://www.facebook.com/pages/Fuxion-Per%C3%BA-Lima/415566995212749
https://www.facebook.com/fuxionlima9
https://www.facebook.com/groups/795747873771339
https://www.facebook.com/groups/267590083428551
https://www.facebook.com/groups/257045464443251
https://www.facebook.com/ZriiLimaperu
https://www.facebook.com/pages/Lima-ZRII-Oficial/715708315184654
https://www.facebook.com/pages/Zrii-Lima/217192791636563
https://www.facebook.com/pages/ZRII-lima-Peru-Oportunidad-de-Negocio/768416519847071
https://www.facebook.com/pages/ZRII-lima-Peru-Oportunidad-de-Negocio/768416519847071
https://www.facebook.com/groups/565512796817496/
https://www.facebook.com/groups/359968480801035/
https://www.facebook.com/groups/378776612223851/
https://www.facebook.com/pages/Cafe-Organo-Gold-En-Arequipa/301196463259231
https://www.facebook.com/groups/liderandesaqp/
https://www.facebook.com/pages/FuXion-Arequipa-Productos/1391238824426028
https://www.facebook.com/ZriiArequipaPeru
https://www.facebook.com/pages/ZRII-Arequipa-Per%C3%BA/515638471780209
https://www.facebook.com/pages/ZRII-AREQUIPA/174900162581020
https://www.facebook.com/groups/482162081893903/

ORGANO Organo Gold Tlrujillo , https://www.facebook.com/pages/Organo-GoId-TrUJ:?IIo/211?56948937199 58 | Fan Page 0.25%
GOLD Organo Gold, TrUJlllc_)_ Peru https://www.facebook.com/pag_es/Orga_no-GoId-TrUJ|IIo-Peru/404339979659912 127 | Fan que 0.55%
Organo Gold Truijillo https://www.facebook.com/profile.php?id=100008300551908 43 Perfil 0.19%
LIDERANDES TRUJILLO https://www.facebook.com/groups/161819433893192/ 2985 Grupo 12.97%
LIDERANDES TRUJILLO X https://www.facebook.com/groups/1434184986841721/ 480 Grupo 2.09%
<DE FUXION Prolife Trujillo https://www.facebook.com/pages/FUXION-Prolife-Trujillo/311313038949126 256 | Fan Page 1.11%
E PROLIFE Fuxion — Trujillo https://www.facebook.com/fuxiontruxillo 185 | Fan Page 0.80%
% BIOTECH FuxionVida — Trujillo https://www.facebook.com/BienvenidoFuxionVida 119 | Fan Page 0.52%
S Fuxion Trujillo Peru https://www.facebook.com/fuxiontrujilloperu 54 [ Fan Page 0.23%
Fuxion Trujillo https://www.facebook.com/OportunidadNegocioySalud 27 | Fan Page 0.12%
Fuxion Xtreme Team Truijillo https://www.facebook.com/FuxionXtremeTeamTrujillo 12 | Fan Page 0.05%
Zrii — Trujillo https://www.facebook.com/groups/542126079247524/ 18 Grupo 0.08%
ZRII ZRII Trujillo PERU https://www.facebook.com/ZriiTrujilloPeru 51| Fan Page 0.22%
Red Empresarial Zrii Truijillo https://www.facebook.com/redempresarial.zriitrujillo/ 63 Perfil 0.27%
Oggﬁgo Organo Gold https://www.facebook.com/organogoldpiura 1116 Perfil 4.85%
LIDERANDES PIURA https://www.facebook.com/groups/161819433893192/ 635 Grupo 2.76%
Prolife Fuxion Piura https://www.facebook.com/pages/Prolife-Fuxion-Piura/113448058788810 43 | Fan Page 0.19%
Fuxion Piura https://www.facebook.com/groups/115250651969669/ 25 Grupo 0.11%
< ;Féc-)rl_ElgE' Empresarios Fuxion Piura https://www.facebook.com/fuxionPiura 74 | Fan Page 0.32%
% Fuxion Prolife Piura https://www.facebook.com/groups/256714051048528/ 33 Grupo 0.14%
o Fuxion Piura https://www.facebook.com/teampiurafuxion/ 52 Perfil 0.23%
FUXION PIURA X https://www.facebook.com/groups/286056878242707/ 18 Grupo 0.08%
ZRII PIURA https://www.facebook.com/groups/416003715130282 21 Grupo 0.09%
Zrii Piura https://www.facebook.com/PIONEROSENZRIIPIURA 113 | Fan Page 0.49%
ZRll Zrii Piura https://www.facebook.com/pages/Zrii-Piura/484540228280220 60 | Fan Page 0.26%
ZRII PIURA https://www.facebook.com/pages/ZRII-PIURA/1454099641507572 13| Fan Page 0.06%
OREANC NO SE ENCONTRARON RESULTADOS 0 : 0.00%
(—;_—) PROLIFE Fuxion Chimbote | https://www.facebook.com/pages/Fuxion-Chimbote/524129444328868 119 | Fan Page 0.52%
27':) BIOTECH Fux/ifr?c;':ﬁ raz https://lwww.facebook.com/fuxionhuaraz.ancash 49 Perfil 0.21%
< Zrii Ancash https://www.facebook.com/ZriiAncash 321 | Fan Page 1.40%
2RI Zrii Ancash https://www.facebook.com/centroprosperidad.huaraz 203 Perfil 0.88%

Nota. Fuente: Elaboracién propia.



https://www.facebook.com/pages/Organo-Gold-Trujillo/211756948937199
https://www.facebook.com/pages/Organo-Gold-Trujillo-Per%C3%BA/404339979659912
https://www.facebook.com/profile.php?id=100008300551908
https://www.facebook.com/groups/161819433893192/
https://www.facebook.com/fuxiontruxillo
https://www.facebook.com/BienvenidoFuxionVida
https://www.facebook.com/OportunidadNegocioySalud
https://www.facebook.com/FuxionXtremeTeamTrujillo
https://www.facebook.com/ZriiTrujilloPeru
https://www.facebook.com/redempresarial.zriitrujillo/
https://www.facebook.com/organogoldpiura
https://www.facebook.com/groups/161819433893192/
https://www.facebook.com/pages/Prolife-Fuxion-Piura/113448058788810
https://www.facebook.com/groups/115250651969669/
https://www.facebook.com/fuxionPiura
https://www.facebook.com/groups/256714051048528/
https://www.facebook.com/teampiurafuxion/
https://www.facebook.com/groups/416003715130282
https://www.facebook.com/PIONEROSENZRIIPIURA
https://www.facebook.com/pages/Zrii-Piura/484540228280220
https://www.facebook.com/pages/ZRII-PIURA/1454099641507572?ref=br_rs
https://www.facebook.com/pages/Fuxion-Chimbote/524129444328868
https://www.facebook.com/ZriiAncash
https://www.facebook.com/centroprosperidad.huaraz

@ Este grupo adopta ese nombre puesto que los patrocinadores de estos networkers (Constructores de Redes) de Cusco son de Arequipa, y los patrocinadores de esos networkers de Arequipa son de Lima.

CAFE Saludable ) . .
CUSCO PERU https://www.facebook.com/www.gabrielgp.organogold.com.pe 14| Fan Page 0.06%
Organogold https://www.facebook.com/organogoldcusco.cusco 17 Perfil 0.07%
Cusco Cusco
ORGANO OrganoGold _ i
GOLD CUSCO https://www.facebook.com/organogold.cusco.58 12 Perfil 0.05%
Organo Gold https://www.facebook.com/organogold.cuscoperu 43 Perfil 0.19%
Cusco Peru
_OrganoGoId https://www.facebook.com/organogold.miraculouscoffee 56 Perfil 0.24%
MiraculousCoffee
leersa;gdrzzglalle https://www.facebook.com/liderandes.vallesagrado 655 Perfil 2.85%
LIDERANDES
URUBAMBA -
CALCA- VALLE
SAGRADO - https://www.facebook.com/groups/108483532617283/ 412 Grupo 1.79%
o CUSCO-
O AREQUIPA -
‘g LIMA®
O| PROLIFE Fuxion Cusco https://www.facebook.com/cuscofuxion 296 | Fan Page 1.29%
BIOTECH i i .
Fuxion Prollfg https://www.facebook.com/FuxionCuscoPeru 548 | Fan Page 2.38%
Cusco — Peru
LIDERANDES
FUXION - . 0
SICUANI — https://www.facebook.com/groups/145682902297679/ 80 Grupo 0.35%
CUSCO
Fuxion-prolife ] : . ) 0
Cusco C S G https://www.facebook.com/fuxionprolife.cusco 682 Perfil 2.96%
FuquJDnrOCI:i:cJesco | https://www.facebook.com/FuxionCusco 70 | Fan Page 0.30%
Zrii Cusco )
P ; https://www.facebook.com/groups/534924713215875/ 31 Grupo 0.13%
relanzamiento
7RIl Team Zrii Cusco | https://www.facebook.com/groups/159639217567411/ 47 Grupo 0.20%
Zrii Cusco https://www.facebook.com/zriioficialcusco 33| Fan Page 0.14%
Zrii Cusco Oficial | https://www.facebook.com/ZrinergiaOficial 1587 | Fan Page 6.90%
Zrii Cusco https://www.facebook.com/pages/Zrii-Cusco/245664785640768 285 | Fan Page 1.24%
TOTAL 26667 100.00%



https://www.facebook.com/liderandes.vallesagrado
https://www.facebook.com/groups/108483532617283/
https://www.facebook.com/cuscofuxion
https://www.facebook.com/FuxionCuscoPeru
https://www.facebook.com/groups/145682902297679/
https://www.facebook.com/fuxionprolife.cusco
https://www.facebook.com/FuxionCusco
https://www.facebook.com/groups/534924713215875/
https://www.facebook.com/groups/159639217567411/
https://www.facebook.com/zriioficialcusco
https://www.facebook.com/ZrinergiaOficial
https://www.facebook.com/pages/Zrii-Cusco/245664785640768
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TAMANO DE LA MUESTRA.- Finalmente, para determinar el tamafio de

la muestra, usamos la férmula respectiva:

Z*e*N
ﬂ:
e?(N—1)+ Z%o?

Donde:

n = el tamafo de la muestra.

N = tamafio de la poblacién.

& =Desviacion estandar de la poblacién que, generalmente cuando no
se tiene su valor, suele utilizarse un valor constante de 0,5.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor
constante que, si no se tiene su valor, se lo toma en relacion al 95%
de confianza equivale a 1,96 (como mas usual) o en relacion al 99%
de confianza equivale 2,58, valor que queda a criterio del investigador.
e = Limite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no
se tiene su valor, suele utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01)

y 9% (0,09), valor que queda a criterio del encuestador.

En consecuencia, en funcion del cuadro expuesto lineas arriba, los datos

gue consideraremos para determinar el tamafio de la muestra son los que

se muestran a continuacion:

N = 26667

=05

Z=1.96

e=05

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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De acuerdo a la férmula, el tamafo de la muestra es:

N =(26667*(0.5"2)*(1.96"2))/((26667-1)*(0.052)+(0.5"2)*(1.96"2)) =379

Sin embargo, la cantidad indicada por la muestra nos indica el nimero de
networkers (Constructores de Redes) que debemos encuestar en funcion
al nimero que representa nuestra poblacion. Y para efectos de encuestar
al numero necesario de miembros de las distintas redes de mercadeo por
ciudad, utilizamos la frecuencia porcentual de la presencia de networkers
en cada red de mercadeo por ciudad, datos extraidos de la tabla

anteriormente expuesta.

En consecuencia, la cantidad de networkers (Constructores de Redes)
necesaria por encuestar en cada una de las redes de mercadeo por

ciudad, es como sigue:

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




Tabla 3

Cantidad de networkers (Constructores de Redes) necesaria por encuestar en cada una de las redes de mercadeo por ciudad

Compafiia de

Redes de Networkers (Constructores de Redes) en Facebook (Grupos, Fan Pages y Perfiles de Grupos)

Departamento Marketing Nombre en Facebook Cantidad de | Frecuencia | Tamafio de muestra
Multinivel miembros | Porcentual | Calculado | Real?
Organo Gold 1452 5.44% 20.64 21
organo gold 55 0.21% 0.78 1
ORGANO GOLD organo gold lima 52 0.19% 0.74 1
organo gold tablada cafeteria lima 97 0.36% 1.38 2
Fuxion Lima Norte 9 0.03% 0.13 1
PROLIFE Liderandes F_uxion LIMA SUR 102 0.38% 1.45 2
BIOTECH _Fuxmn L'|ma . 148 0.55% 2.10 3
LIMA Fuxion -'Peru. — Lima 250 0.94% 3.55 4
Fuxion Lima 582 2.18% 8.27 9
ZRIl LIMA NORTE 158 0.59% 2.25 3
ZRII lima-peru Oportunidad de Negocio 47 0.18% 0.67 1
Zrii Lima norte 21 0.08% 0.30 1
ZRII Zrii Lima - Tu Oportunidad de Negocio 5856 21.96% 83.23 84
Lima ZRII Oficial 11 0.04% 0.16 1
Zrii Lima 10 0.04% 0.14 1
ZRII lima-Peru Oportunidad de Negocio 104 0.39% 1.48 2
OrganoGold Arequipa 54 0.20% 0.77 1
organo gold Arequipa 27 0.10% 0.38 1
ORGANO GOLD UNIVERSIDAD ORGANO GOLD — AREQUIPA 11 0.04% 0.16 1
Cafe Organo Gold En Arequipa 138 0.52% 1.96 2
LiderAndes Agp 2655 9.96% 37.73 38
AREQUIPA PROLIFE FUXION AREQUIPA - (_ZENTRO I_Z)E APOYO 1492 5.59% 21.20 22
BIOTECH FUXION ProLife Arequipa 325 1.22% 4.62 5
FuXion Arequipa — Productos 33 0.12% 0.47 1
ZRII Arequipa — Peru 381 1.43% 5.41 6
ZRII ZRII Arequipa, Peru. 260 0.97% 3.70 4
ZRII AREQUIPA 84 0.31% 1.19 2
Red Empresarial ZRIl Arequipa 12 0.04% 0.17 1
Organo Gold Trujillo 58 0.22% 0.82 1
ORGANO GOLD Organo Gold, Trujillo Pera 127 0.48% 1.80 2
Organo Gold Truijillo 43 0.16% 0.61 1
LIDERANDES TRUJILLO 2985 11.19% 42.42 43
LIDERANDES TRUJILLO X 480 1.80% 6.82 7
FUXION Prolife Truijillo 256 0.96% 3.64 4
PROLIFE Fuxion — Trujillo 185 0.69% 2.63 3
LA LIBERTAD BIOTECH FuxionVida — Truijillo 119 0.45% 1.69 2
Fuxion Truijillo Peru 54 0.20% 0.77 1
Fuxion Trujillo 27 0.10% 0.38 1
Fuxion Xtreme Team Trujillo 12 0.04% 0.17 1
Zrii — Trujillo 18 0.07% 0.26 1
ZRII ZRII Trujillo PERU 51 0.19% 0.72 1
Red Empresarial Zrii Truijillo 63 0.24% 0.90 1




ORGANO GOLD Organo Gold 1116 4.18% 15.86 16
LIDERANDES PIURA 635 2.38% 9.02 10
Prolife Fuxion Piura 43 0.16% 0.61 1
Fuxion Piura 25 0.09% 0.36 1
E%QrLEI(F:E Empresarios Fuxion Piura 74 0.28% 1.05 2
Fuxion Prolife Piura 33 0.12% 0.47 1
PIURA Fuxion Piura 52 0.19% 074| 1
FUXION PIURA X 18 0.07% 0.26 1
ZRIl PIURA 21 0.08% 0.30 1
7RIl Zrii Piura 113 0.42% 1.61 2
Zrii Piura 60 0.22% 0.85 1
ZRIl PIURA 13 0.05% 0.18 1
ORGANO GOLD NO SE ENCONTRARON RESULTADOS 0 0.00% 0.00 0
PROLIFE Fuxion Chimbote 119 0.45% 1.69 2
ANCASH BIOTECH Fuxion Huaraz Ancash 49 0.18% 0.70 1
7RIl Zrii Ancash 321 1.20% 4.56 5
Zrii Ancash 203 0.76% 2.89 3
CAFE Saludable CUSCO PERU 14 0.05% 0.20 1
Organogold Cusco Cusco 17 0.06% 0.24 1
ORGANO GOLD OrganoGold Cusco 12 0.04% 0.17 1
Organo Gold Cusco Peru 43 0.16% 0.61 1
OrganoGold MiraculousCoffee 56 0.21% 0.80 1
Liderandes Valle Sagrado 655 2.46% 9.31 10
LIDERANDES URUBAMBA -CALCA- VALLE SAGRADO - CUSCO- AREQUIPA - LIMA 412 1.54% 5.86 6
PROLIFE Fuxion Cusco 296 1.11% 4.21 5
cusco BIOTECH Fuxion Prolife Cusco — Perd 548 2.05% 779| 8
LIDERANDES FUXION - SICUANI — CUSCO 80 0.30% 1.14 2
Fuxion-prolife CuscoC S C 682 2.56% 9.69 10
Fuxion Cusco — Prolife 70 0.26% 0.99 1
Zrii Cusco Prelanzamiento 31 0.12% 0.44 1
Team Zrii Cusco 47 0.18% 0.67 1
ZRII Zrii Cusco 33 0.12% 0.47 1
Zrii Cusco Oficial 1587 5.95% 22.55 23
Zrii Cusco 285 1.07% 4.05 5
TOTAL 26667 100.00% 379 417

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

@ Los tamafios de muestra calculados, en cuyo valor se encuentran decimales, se redondean al niUmero entero superior, ya que dicho valor representa a un nimero de personas y por ende, no se debe fraccionar.
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Segun esta ultima tabla, el calculo de muestra Real nos indica que

debemos encuestar a 417 personas.

A continuacion, se muestra el formato de encuesta aplicada y el objetivo

de cada una de sus preguntas:

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




PRIMERA ENCUESTA DE NETWORK MARKETING EN PERU

PARA NETWORKERS DEL PERU, DE DISTINTAS COMPARIAS INTERNACIONALES O NACIONALES

1. Seleccione el departamento donde usted realiza sus actividades de Network
Marketing: En caso que usted opere desde varios departamentos, seleccione el principal.
Si no opera en ninguno de estos departamentos, favor de dar por terminada la encuesta.

a. Lima

b. Arequipa
c. La libertad
d. Piura

e. Ancash

f. Cusco

2. ¢ En cuénto estima el tiempo de vida de una Red de Mercadeo?

Es decir: ¢ Cuanto tiempo crece una Red de Mercadeo desde que se funda su compafiia

hasta que ésta termina su crecimiento mundial? Marque una sola alternativa:
a. 5-10 afios
b. 11-15 afos
c. 16-20 afnos
d. 21-30 afios
e. 31-40 afios
f. 40 a mas
g. No lo sé
3. ¢ Cuanto tiempo lleva su compafiia de MLM operando en el mercado?

El objetivo de esta pregunta es filtrar y encuestar
s6lo a los los networkers que operan dentro de los
seis departamentos con mayor PBI, en funcién al
tamarfio de muestra requerido.

El objetivo de esta pregunta es: determinar si la
mayoria de networkers conoce o desconoce
acerca del Momento en el Ciclo de Vida de
Negocio de las compafiias de Redes de Mercadeo
(momento en que se encuentra la “Oportunidad de
negocio” que ofrece una compafiia de Marketing
Multinivel, respecto de su ciclo de vida).

La respuesta correcta es: “f. 40 a mas”, debido a
que ésa es la antigiiedad que poseen las compariias
de Redes de Mercadeo mas antiguas y que adn se
encuentran operando en el mercado.

Si la mayoria de networkers desconoce este tema,
sumariamos una razén mas para confirmar
desconocimiento y desinformacion por parte del
networker acerca de la actividad econémica de las
Redes de Mercadeo, lo cual nos permitiria
justificar la aplicacion de la metodologia

?%Lfﬁ%tt?\'/o de esta pregunta es: determinar si la
mayoria de networkers conoce 0 no el Momento
en el Ciclo de Vida de Negocio en que se
encuentra su compafiia de Redes de Mercadeo. Si
la mayoria de networkers lo desconoce,
sumariamos otra razén para confirmar
desconocimiento y desinformacion del networker
acerca de las Redes de Mercadeo, lo cual nos
nermitiria  iustificar la  aplicacion de |la



Es decir: Desde su fecha de fundacion, hasta que deja de operar.

a. 5-10 afios

b. 11-15 afios

c. 16-20 afnos

d. 21-30 afios

e. 31-40 afos

f. 40 a mas

g. No lo sé

4. De acuerdo a la respuesta de la pregunta 3: ;Cuantas compafias de MLM que
llevan operando ese tiempo o menos ha podido identificar? (Dé su respuesta en
nameros, escribiendo un nimero de 0 a mas)

5. De todas las compafiias de MLM que usted conoce: ¢Cuantas compafiias de MLM
cumplen con cada una de las siguientes caracteristicas de productos? (Escriba un
namero en cada recuadro, indicando cuantas compafias conoce cuyo(s) producto(s)
cumple(n) con dicha caracteristica):

a) El producto Satisface una necesidad del consumidor.

b) El producto es Importante para el consumidor.

c) El producto tiene Rotacion alta (se vende con mucha frecuencia).

d) El producto tiene Accesibilidad en precio (precio cémodo o relativamente bajo).

e) El producto Sustituye otros productos de la competencia (Reemplaza a otro(s)
producto(s) de la competencia que cubra(n) la misma necesidad).

|

(El objetivo de esta pregunta es: determinar si la
mayoria de networkers conoce o desconoce el
Momento en el Ciclo de Vida de Negocio en que
se encuentran otras compafiias de Redes de
Mercadeo.

Si la mayoria de networkers desconoce este tema,
sumariamos una razén mas para confirmar
desconocimiento y desinformacion por parte del
networker acerca de la actividad econdmica del
MLM, lo cual nos permitiria justificar la

\aplicacion de la metodologia propuesta.

El objetivo de esta pregunta es: determinar si la
mayoria de networkers conoce o desconoce las
caracteristicas de productos de otras compafiias
de Redes de Mercadeo.

Al preguntar por cada una de las caracteristicas de
productos en network marketing, podemos
detectar si el networker encuestado realmente
conoce las caracteristicas de productos de otras
compafiias de network marketing, y no sélo las
caracteristicas de productos de la compafiia con la
cual trabaja.

Si la mayoria de networkers desconoce este tema,
sumariamos una razébn mas para confirmar
desconocimiento y desinformacion por parte del
networker acerca de la actividad econdmica del
Network Marketing, lo cual nos permitiria
justificar la aplicacion de la metodologia
propuesta.




6. De todas las compafiias de MLM que usted conoce: ¢ Cuantas compafias de MLM
incluyen cada uno de los siguientes bonos en su Plan de Pagos? (Escriba un nimero
en cada recuadro, indicando cuantas compariias conoce que tengan dicho bono en su Plan
de Pagos):

a) Bono por Plan Breakaway: El pago de compensaciones se basa en diferenciales:
cada nivel de liderazgo tiene un porcentaje de la compensacion asignada —respecto del
volumen de consumo de la red-y lo que el networker recibira sera la diferencia con el de
sus downlines (socios ubicados bajo su red de distribucién). Cuando haya llegado al
diferencial mas alto y alguno de sus downlines lo empareje, recibira un porcentaje extra
de regalias por el grupo de ese downline.

b) Bono por Plan Binario: Este plan es basicamente de una profundidad ilimitada, matriz
doble. Esto significa que sélo se puede tener dos frontales y el resto de los patrocinados
deberan ir por debajo de los dos primeros. No existe profundidad en un plan binario, en
vez se pone un limite a las ganancias. El nivel entre el networker y sus patrocinados no
es relevante. Asi, se crean solamente dos equipos: un derecho y un izquierdo. El plan
paga un porcentaje (usualmente un 10%) sobre el volumen de consumo del equipo mas
deébil de la red del networker, y normalmente el remanente de los puntos es acumulado
para el mes o periodo siguiente.

c) Bono de Liderazgo: El Networker recibe un porcentaje determinado del Bono Binario
de tus patrocinados directos a partir de haber alcanzado un rango determinado por la
compainiia. El Networker debe tener el mismo rango que su patrocinado o superior.

d) Fondo de Liderazgo: La compafiia de MLM reparte un porcentaje determinado de las
compras globales (mundiales o regionales) entre todos sus networkers de un alto rango
—establecido por la compaiia— en adelante.

El objetivo de esta pregunta es: determinar si la
mayoria de networkers conoce o desconoce el
plan de pagos de otras comparfiias de Redes de
Mercadeo.

Al preguntar por cada uno de los bonos de pago
existentes en network marketing, podemos
detectar si el networker encuestado realmente
conoce el plan de pagos de otras compafiias de
network marketing, y no sélo el plan de pagos de
la compafiia con la cual trabaja.

Si la mayoria de networkers desconoce este tema,
sumariamos una razén mas para confirmar
desconocimiento y desinformacion por parte del
networker acerca de la actividad econémica del
Network Marketing, lo cual nos permitiria
justificar la aplicacion de la metodologia
propuesta.



e) Casas, Autos y Viajes: El Networker recibe alguno de estos premios por mantener
algun rango determinado durante un prolongado periodo de tiempo, generalmente 1 afio.
A mas alto el rango, mas alto el valor del premio.

f) Acciones de la Compafiia de MLM: Los lideres con los mas altos rangos de la
compariiia de MLM recibiran acciones de la compaiia MLM en la que se encuentran,
recibiendo utilidades por las ganancias globales/mundiales de todas las redes.

g) Bono de Rango Equivalente: El Networker gana las primeras ganancias —cantidad
establecida por la compafiia— de los bonos binarios pagados a quienes estan en su red
generacional de patrocinio. Este bono es pagado segun el numero de generaciones de
la red del Networker, basado en su rango. A medida que avance en rango, aumentara el
ndamero de generaciones sobre las cuales podra recibir un Bono de Rango Equivalente,
a un maximo de generaciones determinado por la compariia de MLM.

h) Bono por Plan Uninivel: Este plan de compensacion te permite tener ingresos
respecto del volumen de consumo de cierto numero de niveles de tu linea de patrocinio.
Este bono paga un porcentaje determinado de Regalias para cada nivel generacional de
la Red del Networker. Normalmente permite ganar entre tres y hasta nueve niveles, en
unos casos sin ningun requerimiento de calificacion.

i) Bono por Plan Matricial Forzado: De los cuatro planes de compensacion éste es el
menos comun. Es una matriz obligatoria que se forma conforme va creciendo la red.
Cada nivel tiene un numero limite en la colocacion del primer nivel, forzando asi tu
organizacion a crecer en una estructura especificada. Esto quiere decir que se forma una
red perfecta, usualmente de 2X2, 3X3, 4X4 o 5X5. El sistema en automatico coloca a los
nuevos distribuidores en el lugar correspondiente.

j) Bono por Patrocinio: El Networker recibe un porcentaje de todas las compras que sus
patrocinados directos realicen durante un periodo determinado de tiempo después de
gue éstos se afilian a la compafia MLM.



k) Bono Constructor de Negocio: Con este bono el Networker recibe un porcentaje de
las compras de sus “nietos” —patrocinados directos de sus propios patrocinados— durante
un periodo de tiempo después de afiliarse a la compafia de MLM, generalmente ese
periodo es menor o igual a 1 semana.

l) Bono por Venta de Producto: El Networker compra con un porcentaje de descuento
y vende el producto al Precio Publico oficial.

m) Bono por Descuentos adicionales por compras personales: El Networker recibe
porcentajes de descuento adicionales (ademas del porcentaje de descuento por Venta
de Producto) para compras personales. Dicho porcentaje de descuento es directamente
proporcional al volumen de consumo que el Networker realice.

n) Bonos por compras de los Patrocinados directos y/o Clientes Asociados: Se
recibe un porcentaje de las compras que sus patrocinados directos o Clientes Asociados
realicen.

0) Bono alos mejores referidores de Clientes Asociados: Después de un periodo de
tiempo determinado —generalmente 1 mes— la empresa reparte un porcentaje de las
ventas globales (mundiales o regionales) hechas a Clientes Asociados, entre los
Networkers que tengan en dicho periodo una cantidad determinada de Clientes
Asociados que hayan consumido un determinado volumen de productos cada uno.

P) Bono por Logro de Rango: Este bono se recibe generalmente todos los meses en
uncion al mejor Rango logrado durante un periodo de tiempo determinado por la
compafiia, generalmente 1 mes. El monto de este bono esta en relacion directa al rango
obtenido por el Networker, a mas rango mas ganancia.

Esta pregunta permite filtrar y encuestar soélo a los

7. Indique con qué comparfiia de Network Marketing trabaja usted: networkers que invierten en las compafiias de
. . . Network Marketing cuya Oportunidad de Negocio
a. Organo Gold b. Prolife Biotech c. Zrii si ofrece un buen Momento para_invertir, en

funcién al tamafio de muestra requerido.
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Asi, se recopil6 las respuestas de 417 networkers (Constructores de
Redes), esta muestra estuvo constituida por 75 grupos de networkers,
correspondientes a las compafias Organo Gold, Prolife Biotech y Zrii, y
gue trabajan en las zonas Norte (La Libertad, Piura, Ancash), Centro

(Lima) y Sur (Arequipa, Cusco) de Peru respectivamente.

Posteriormente tabulamos las respuestas y, para cada pregunta,
calculamos cual de todas las alternativas corresponde a la moda
estadistica, para determinar cudl es la alternativa mas escogida por los
encuestados en cada pregunta. Finalmente —y para cada pregunta— se
calculé la frecuencia porcentual de estas respuestas mas escogidas, para

tener informacion cuantitativa de la moda.

Dicho analisis nos permite comprobar si las alternativas mas escogidas
corresponden a las respuestas que muestran desconocimiento y
desinformacion acerca de la actividad econémica de Redes de Mercadeo,
lo cual nos permite determinar si se justifica o no la aplicacion de la

metodologia propuesta.

Después de tabular y analizar estadisticamente las respuestas (ANEXO

3), se obtuvieron los siguientes resultados:
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Tabla 4
Analisis estadistico de la informacién obtenida con la encuesta

Respuesta de | Frecuencia
Pregunta |§nr23£tr£ glse Porc?ee?;u al Conclusion
(moda) respuesta

2. ¢ En cuanto estima el tiempo de vida de una Red de Mercadeo? No lo sé 24.94% 52 m2¥g;h%ge encuestados desconoce cudl es el iempo de vida de una Red

3. ¢ Cuanto tiempo lleva su compafia de MLM operando en el ~ o La mayoria de encuestados muestra tener conocimiento acerca de este tiempo

mercado? 5-10 anos 84.17% de vida

4. De acuerdo a la respuesta de la pregunta 3: ¢ Cuantas

comparfiias de MLM que llevan operando ese tiempo o0 menos ha 1 28.54% La mayoria s6lo conoce una compafia, mostrando un gran desconocimiento

podido identificar?

5. De todas las compafiias de MLM que usted conoce: ¢ Cuantas

compafiias cumplen con cada una de las siguientes caracteristicas

de productos?
a) El producto Satisface una necesidad del consumidor. 1 41.49% La mayoria sélo conoce una compafia, mostrando un gran desconocimiento
b) El producto es Importante para el consumidor. 1 41.97% La mayoria s6lo conoce una compafia, mostrando un gran desconocimiento
?r)egbg;%?zg?to tiene Rotacion alta (se vende con mucha 1 49.16% La mayoria s6lo conoce una compafia, mostrando un gran desconocimiento
(rngaEtli\E)a:(r)ndeunitgtt)gg()a. Accesibilidad en precio (precio comodo o 1 53.48% La mayoria s6lo conoce una compafia, mostrando un gran desconocimiento
e) El producto Sustituye otros productos de la competencia
(Reemplaza a otro(s) producto(s) de la competencia que 1 47.72% La mayoria sélo conoce una compafia, mostrando un gran desconocimiento
cubra(n) la misma necesidad).

6. De todas las companias de MLM que usted conoce: ¢ Cuantas

compaiiias de MLM incluyen cada uno de los siguientes bonos en

su Plan de Pagos?
a) Bono por Plan Breakaway: 0 54.44% La mayoria no conoce compafia alguna, mostrando total desconocimiento
b) Bono por Plan Binario: 1 43.17% La mayoria s6lo conoce una compafia, mostrando un gran desconocimiento
c) Bono de Liderazgo: 1 55.40% La mayoria sélo conoce una compafia, mostrando un gran desconocimiento
d) Fondo de Liderazgo: 1 51.56% La mayoria s6lo conoce una compafia, mostrando un gran desconocimiento
e) Casas, Autos y Viajes: 1 44.84% La mayoria sélo conoce una compafia, mostrando un gran desconocimiento
f) Acciones de la Compaiiia de MLM: 1 52.76% La mayoria s6lo conoce una compafia, mostrando un gran desconocimiento
g) Bono de Rango Equivalente: 2 44.84% La mayoria sélo conoce una compafia, mostrando un gran desconocimiento
h) Bono por Plan Uninivel: 1 45.56% La mayoria s6lo conoce una compafia, mostrando un gran desconocimiento
i) Bono por Plan Matricial Forzado: 0 56.12% La mayoria no conoce compafia alguna, mostrando total desconocimiento
]) Bono por Patrocinio: 1 44.60% La mayoria sélo conoce una compafia, mostrando un gran desconocimiento
k) Bono Constructor de Negocio: 1 45.56% La mayoria s6lo conoce una compafia, mostrando un gran desconocimiento
[) Bono por Venta de Producto: 1 47.24% La mayoria s6lo conoce una compafia, mostrando un gran desconocimiento
m) Bono por Descuentos adicionales por compras personales: 1 44.12% La mayoria sélo conoce una compafia, mostrando un gran desconocimiento
R)S(?giggzgor compras de los Patrocinados directos y/o Clientes 1 44.60% La mayoria sélo conoce una compafiia, mostrando un gran desconocimiento
0) Bono a los mejores referidores de Clientes Asociados: 1 52.04% La mayoria sélo conoce una compafia, mostrando un gran desconocimiento
p) Bono por Logro de Rango: 1 52.28% La mayoria s6lo conoce una compafiia, mostrando un gran desconocimiento

Nota. Los otros grupos de encuestados, minoritarios, reparten su eleccion en las otras alternativas, las cuales no constituyen la moda estadistica. Fuente: Elaboracion propia.
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Las respuestas mas elegidas por los encuestados (moda) nos dicen que
los networkers (Constructores de Redes) conocen sélo una companiia de
Redes de Mercadeo, que no saben cuanto es el tiempo de vida estimado
de una red de mercadeo, y que pertenecen a compafiias que llevan
operando entre 5 a 10 afios como compafias de Marketing Multinivel en

el mercado.

Demostrando una notable falta de informacion en los networkers
(Constructores de Redes) peruanos respecto de cuantas compafias de
Marketing Multinivel operan en el mercado, asi como de sus
caracteristicas, evidenciando un pobre conocimiento acerca de la

actividad econdmica de Redes de Mercadeo.

Los resultados de este analisis justifican, en consecuencia, la aplicacion

de la metodologia propuesta.

Para determinar qué compafiias de Redes de Mercadeo son las mejores
opciones de inversion —desde el punto de vista econémico— en el mercado
peruano, necesitamos comparar las variables que dan valor a una

compafiia como alternativa para invertir.

Para tal caso, lo primero que haremos sera definir esas variables.

Acto seguido, asignaremos niveles de prioridad a dichas variables, para
de acuerdo a su jerarquia analizarlas una por una entre las distintas
compafias de Redes de Mercadeo. De esta manera, se filtraran y

descartardn compafiias en cada proceso en que se analicen estas
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variables, hasta encontrar la compafiia que constituye la mejor opcién de

inversion.
Esto se explicara detenidamente a continuacion.

10.6.2VARIABLES A COMPARAR

Las variables a considerar en un analisis comparativo entre las distintas

compafiias de Redes de Mercadeo son:

e Momento en el ciclo de vida de negocio
e Caracteristicas de productos

e Plan de pagos

A continuacion ampliaremos la definiciébn de cada una de las variables

mencionadas:
A)CARACTERISTICAS DE PRODUCTOS

Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles
(forma, tamafio, color...) e intangibles (marca, imagen de empresa,
servicio...) que el comprador acepta, en principio, como algo que va a
satisfacer sus necesidades. Por tanto, en marketing un producto no
existe hasta que no responda a una necesidad, a un deseo. La
tendencia actual es que la idea de servicio acompafie cada vez mas al
producto, como medio de conseguir una mejor penetracién en el

mercado y ser altamente competitivo.
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Dentro de la variable “Caracteristicas de Productos”, existen cinco
caracteristicas que debemos evaluar, y que permitirdn comparar esta
variable en las distintas compafiias de Redes de Mercadeo de acuerdo
a la metodologia propuesta: “1. Satisface una necesidad del
consumidor”, “2. Importante para el consumidor”, “3. Rotacion alta”, “4.

Accesibilidad en precio” y “5. Sustituye otros productos”:

1. Satisface una necesidad del consumidor

Aunque parezca que no haga falta mencionarlo —puesto que la
definicion de “producto” implica la satisfaccion de una necesidad-,
esta es la primera caracteristica de Productos que evaluamos,
puesto que pueden existir compafias de Redes de Mercadeo cuyos
productos satisfacen la necesidad de incursionar en un negocio, pero

no satisfacen una necesidad real.

Esto sucede en el caso de compafias que desarrollan “productos
excusa”. productos que no satisfacen una necesidad del
consumidor, y que si no existieran no importarian al consumidor; sin
embargo, la existencia de esos “productos excusa’ permiten a
cualquier Networker (Constructor de Redes) integrarse a una
compafiia de Redes de Mercadeo para hacer Marketing Multinivel

comprando productos que realmente no necesita consumir.

Pero una compafiia Redes de Mercadeo con “productos excusa” no
es una buena opcion para invertir, puesto que la imagen de toda

compafiia de Marketing Multinivel es la de “Red de Consumo”, y

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA .
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

tener “productos excusa” es una contradiccion total que acaba con
el marketing de una compafiia. Ademas, la presencia de “productos
excusa” cierra al Networker (Constructor de Redes) las puertas de
los bonos de pago por consumo de clientes, poniéndolo en
desventaja respecto de los Networkers que operan en compafiias de
Redes de Mercadeo que no cierran las puertas a estos bonos
(Veremos mas detalles sobre estos bonos al analizar la variable
“PLAN DE PAGOS").

Por esa razon, en Redes de Mercadeo es vital invertir en una
compafilia cuyos productos satisfagan una necesidad del

consumidor.

2. Importante para el consumidor

Un producto es importante para el consumidor cuando va mas alla
del simple hecho de satisfacer una necesidad: Es importante cuando
le da un gran beneficio o soluciona un gran problema (salud,
nutricion, servicio que necesite, etc.). Cuando esto ocurre, la persona
nunca dejara de consumirlo.

Incluso si un empresario Networker (Constructor de Redes) deja de
hacer Redes de Mercadeo, podria mantenerse como consumidor,
porque el producto le importa. Por esa razén una compafiia de
Marketing Multinivel debe tener productos que al consumidor le

importen.

3. Rotacion alta

Se entiende por “rotacion de stock” el numero de veces que un

articulo pasa por el proceso de venderse, salir del almacén y ser
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cobrado, en un periodo de tiempo, recuperando asi la inversion
realizada al adquirirlo.

Si un articulo rota tres veces en un mes, quiere decir que hemos
recuperado tres veces el dinero invertido en ese articulo y hemos
obtenido un beneficio tres veces mayor.

En Redes de Mercadeo, es conveniente tener productos
consumibles, con alta rotacion, pues si el producto no tiene alta
rotacion, el Networker (Constructor de Redes) no recibira ingresos
hasta la préxima venta o consumo por parte de los socios de su red.

Y para que un producto tenga alta rotacion, debe ser un producto
gue al ser consumido se acabe rapido, y que la necesidad que cubre
justifigue su precio, ademas el producto debe tener un precio
accesible. Caso contrario, tendriamos un producto que puede
terminarse rapido pero que es tan caro que no queremos tomarlo, y
menos regalarlo (Tocaremos el punto del precio accesible, en la
caracteristica “Accesibilidad en precio”).

En Redes de Mercadeo, los productos con alta rotacion hacen que
se repitan las comisiones, y que paguen muchas veces por un

esfuerzo inicial.

4. Accesibilidad en precio

El precio es la estimacion cuantitativa que se efectia sobre un
producto y que, traducido a unidades monetarias, expresa la

aceptacion o no del consumidor hacia el conjunto de atributos de
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dicho producto, atendiendo a la capacidad para satisfacer
necesidades.

Para el cliente potencial, el valor del producto se manifiesta en
términos objetivos y subjetivos, ya que tiene una escala muy
particular a la hora de computar los diferentes atributos de los que

esta compuesto, de ahi la denominacion de caro o barato que les da.

En Perd, y en el mercado latinoamericano, considerado como “tercer
mundo”, el poder adquisitivo del mercado no es tan alto en
comparacién al de los paises econémicamente mas desarrollados.
Por esa razon, los precios de los productos de una compafiia de
Marketing Multinivel —6ptima para invertir en el mercado peruano—
deben ser bajos, en relacién al precio establecido por las compafias
cuyos productos tienen precio alto y estan mas enfocados para
mercados de regiones cuya economia es mas desarrollada.

Asi, un precio percibido como “bajo” por el mercado latinoamericano,
no sélo abre las puertas a la inversion en Redes de Mercadeo dentro
del mercado peruano y latinoamericano, sino también las abre a la
inversion en Redes de Mercadeo dentro de mercados extranjeros
cuyas economias son mas desarrolladas.

Por otro lado, un precio percibido como “alto” por el mercado
latinoamericano, abrira sélo las puertas a una porcién minoritaria del
mercado latinoamericano; lo cual, a pesar de implicar una apertura

de puertas a la inversion dentro de mercados extranjeros de
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economias mas desarrolladas, frena la inversion en Redes de

Mercadeo dentro del mercado peruano y latinoamericano.

5. Sustituye a otros productos

Los “productos sustitutos” son aquellos que compiten en el mismo
mercado. Se puede decir que dos productos son sustitutos cuando

satisfacen la misma necesidad.

Con el avance tecnologico el sustituto se va posicionando sobre el

otro hasta sacar al producto original del mercado.

Los sectores que ofrecen los productos sustitutos, si bien no son un
competidor directo del sector productivo, bajo ciertas circunstancias
pueden provocar que el cliente deje de consumir los productos que
ofrece, este sector productivo, en el mercado y comience a consumir

los productos sustitutos.

Notemos una caracteristica importante de los productos sustitutos:
Ninguno de ellos implica un cambio de habito del consumidor para
su consumo, puesto que satisfacen la misma necesidad que
satisfacen los productos que sustituyen. Asimismo: Un producto
sustituto no se ve raro, ni su consumidor se ve raro cuando lo
disfruta, puesto que su consumo satisface necesidades ya

existentes y no cambia habito alguno.

En Redes de Mercadeo, es recomendable que el consumo de los
productos no implique un cambio de habito por parte del consumidor,

puesto que cambiar un habito es muy dificil. Por el contrario, el
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producto debe sustituir y superar a otro que el consumidor ya

consume, satisfaciendo mejor sus necesidades.

Y decimos que el producto de una compafiia de Redes de Mercadeo
debe superar los productos que sustituye, pues caso contrario se
tendria que recurrir a una estrategia de retencién de clientes, lo cual
complicaria el trabajo del Networker (Constructor de Redes),

alejandose de la verdadera naturaleza del Networking.

Por esa razén, en Redes de Mercadeo, es recomendable invertir en
una compafiia que tenga productos sustitutos con alta tecnologia,
ésta Ultima capaz de satisfacer las necesidades del cliente mejor que

la competencia.

Valores de la variable “CARACTERISTICAS DE PRODUCTOS™:

Analizar los productos de una compafia de Redes de Mercadeo, nos

permite saber si una compania tiene buenos o malos productos como

para invertir en ella.

Asi, la variable “CARACTERISTICAS DE PRODUCTOS” recibira el

valor de BUENO o MALO, de acuerdo a las siguientes condiciones:

¢ Si es que al menos los productos bandera de la compafia cumplen
con las cinco caracteristicas de productos, tiene BUENOS
PRODUCTOS como para invertir en ella.

e Si es que los productos bandera de la compafiia ho cumplen con
todas las caracteristicas de productos, tiene MALOS PRODUCTOS

como para invertir en ella.
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Debemos resaltar aqui algo importante: Al decir “productos” nos
referimos a aquello que las compafilas de Redes de Mercadeo
comercializan. Sin embargo, las caracteristicas de “satisfaccion de
necesidad” —inherentes a la naturaleza de los productos— corresponden
también a la “Oportunidad de Negocio” que la compafiia de Marketing
Multinivel ofrece, debido a que satisface la necesidad que el networker
(Constructor de Redes) tiene de generar ingresos como empresario.

A efectos de evitar confusiones, vincularemos a la “Oportunidad de
Negocio” dentro de la variable “MOMENTO EN EL CICLO DE VIDA DE

NEGOCIO”, de la que trataremos a continuacion.

B)MOMENTO EN EL CICLO DE VIDA DE NEGOCIO

Tal como se indic6 parrafos arriba, en Redes de Mercadeo
consideramos a la “Oportunidad de Negocio” como un producto para el
networker (Constructor de Redes), debido a que responde a las
necesidades de este ultimo como una oportunidad de generar ingresos.
Asi, el “Momento en el ciclo de vida de negocio”, se refiere al momento
en gque se encuentra la “Oportunidad de negocio” que ofrece una
compafiia de Redes de Mercadeo, respecto de su ciclo de vida.

A continuacién, veremos lo que dice el marketing acerca del Ciclo de
Vida de un producto:

La observacién de las situaciones y fases por las que atraviesan los
productos en el mercado ha permitido deducir que éste recorre un
camino que se asemeja al de los seres vivos, como le ocurre a la propia

empresa cuando se renueva e innova. Asi, el conocimiento de donde
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nos encontramos y cuales son las caracteristicas de la etapa que va a
venir nos permitira sacar importantes ventajas, si nos preparamos a
tiempo.

En el siglo XXI —y aplicado a Redes de Mercadeo— hablamos de cinco
etapas del Ciclo de Vida de Negocio:

1. Lanzamiento o introduccion.

2. Turbulencias.

3. Crecimiento.

4. Madurez.
5. Declive.
Figura 2. Ciclo de vida de un producto.

o

E

—

=S

Introduccion Creamiento Madurez Declive
Turbulencias

TIEMPO

Fuente: Rafael Mufiiz. (2010). Marketing para el Siglo XXI (p. 64). Madrid: Centro
Estudios Financieros.

1. Fase de lanzamiento o introduccién
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Es la etapa donde queda fijada la concepcion, definicion y periodo
experimental del producto, los estudios dicen que cerca del 70 por

100 fracasan en su lanzamiento al mercado.

Se caracteriza por:

Bajo volumen de ventas.

e Gran inversion técnica, comercial y de comunicacion.

e Gran esfuerzo para poner a punto los medios de fabricacion.
¢ Dificultades para introducir el producto en el mercado.

e Escasa saturacion de su mercado potencial.

e Pocos ofertantes.

e Dedicacién especial del equipo de ventas.

En resumen, esta fase se caracteriza por una rentabilidad negativa
debido a los grandes recursos que son precisos para fabricar, lanzar
y perfeccionar el producto, en comparacion al volumen de ventas

gue se consigue.

Aplicando este concepto al producto “Oportunidad de Negocio” para
el Networker (Constructor de Redes), en esta etapa estamos
hablando de una escasa presencia de la compafia de Redes de
Mercadeo dentro del mercado objetivo, acompafiada de una
incertidumbre respecto de si la compafiia y su oferta de “Oportunidad

de Negocio” creceran a lo largo del tiempo.

2. Fase de turbulencias
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La experiencia profesional nos ha hecho comprender la importancia
de esta etapa, que a veces llega a pasar tan desapercibida por su
caracter efimero en el tiempo y la circunstancia de que algunos

autores no la contemplan.

Como ejemplo de esta experiencia tenemos a los diferentes
productos o servicios de las “punto com” que afloraron en el mundo:
Tuvieron un brillante nacimiento, con importantes respaldos
financieros, pero sus resultados al afio fueron negativos y su valor
en Bolsa se desplomd, por lo que se redujeron drasticamente
plantillas y muchas “punto com” cerraron. ¢ Significd esto que las
empresas de Internet estaban condenadas al fracaso?
Definitivamente no, pero al ser un producto nuevo no se supo
gestionar y darle las herramientas precisas para que pasara a la

siguiente etapa con las mejores garantias de éxito.

Ahi es donde radica, el activo del auténtico marketing es ser
consciente de que el producto, como todo ser vivo, tiene un ciclo que
hay que controlar y «medicar», cuando esta en sus primeros meses.
Por tanto, podriamos enmarcar esta etapa como la que puede llegar
a producir fuertes convulsiones en la trayectoria del producto, tanto
por las presiones externas o del mercado como internas por la propia
empresa en sus luchas politicas y de personal. Légicamente si se
sabe tener dominio sobre las circunstancias que las producen, la
solucion vendrd pronto y hard que inicie la siguiente etapa

fortalecida.
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En Redes de Mercadeo, la “Oportunidad de Negocio” tendra éxito
como producto si la compafia de Redes de Mercadeo sabe tener

dominio sobre las circunstancias que producen las turbulencias

3. Fase de crecimiento

Superados los esfuerzos técnicos, comerciales y de comunicacion,
propios de la fase anterior —incluso de la de turbulencias, si hubiesen
existido— el producto puede fabricarse industrialmente y el mercado
se abre, lo que permite un desarrollo paulatino de sus ventas. Esta

fase se caracteriza por:

e Ascenso vertical de las ventas.

e Se alcanzan elevados porcentajes en su mercado potencial.

e Se va perfeccionando el proceso de fabricacion.

e Se realizan esfuerzos para aumentar la produccion.

e Empiezan a aparecer nuevos competidores en nimero creciente.

e Posible aparicién de dificultades de tesoreria debido a la gran
expansion.

e Costes de fabricacion todavia altos.

e Precio elevado.

En resumen, esta fase se caracteriza por una rentabilidad positiva
gue debe reinvertirse, en su totalidad, para financiar el crecimiento y
los esfuerzos técnicos, comerciales y de comunicacion propios de la
misma. Una empresa que tenga la mayoria de sus productos en esta

fase arrojard, en balance, altos beneficios, pero, de forma
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incomprensible para el accionista, no pueden repartirse dividendos,

ya que el esfuerzo de financiacién exigido es muy importante.

Aplicado este concepto a Redes de Mercadeo, la “Oportunidad de
Negocio” mantendra su éxito como producto si se ubica en esta

etapa.

4. Fase de madurez

Toda politica de lanzamiento de un producto tiene como objetivo

llegar a esta etapa, cuyas principales caracteristicas son:

Las ventas siguen creciendo, pero a menor ritmo.

e Las técnicas de fabricacion estan muy perfeccionadas.

e Los costes de fabricacion son menores.

e Gran numero de competidores.

e Bajan los precios de venta; puede llegarse a la lucha de precios.

e Gran esfuerzo comercial para diferenciar el producto.

En resumen, la rentabilidad no es tan elevada como en la fase
anterior, pero se producen excedentes de tesoreria (ya que no hay
necesidad de grandes inversiones), lo que permite el reparto de
buenos dividendos, o invertir en otros productos que se hallen en las

primeras fases de vida.

Llevando este concepto a Redes de Mercadeo, la “Oportunidad de
Negocio” no tendra éxito como producto en esta etapa, puesto que

en la fase de madurez los productos de una compafiia ya estan
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posicionados: Las ventas del producto “Oportunidad de Negocio”
creceran a bajo ritmo, lo cual implica un bajo ritmo del incremento de

afiliaciones de nuevos socios a la compafiia de Redes de Mercadeo.

5. Fase de declive

El paso del tiempo, la evolucién de los gustos y necesidades de los
clientes nos conducen a esta etapa. Sin embargo, no todas las
empresas son conscientes de que han llegado a ella. Por el
contrario, hay compafias que antes de que un producto se acerque

a esta etapa lo retiran del mercado en plena madurez.

Se puede decir que cuando un producto llega a esta fase, ha de
permanecer en ella el minimo tiempo posible y siempre de forma
transitoria pues las ventas entran en declive, los beneficios
disminuyen mas por la escasa demanda que por los costes y la

imagen de marca empieza a deteriorarse.

Todo aquel que supere esta etapa es un gran profesional del
marketing, ya que las presiones a las que se ve sometido son
inmensas y desde todas las areas de la empresa, incluso las del
capital que, a veces, impiden abandonar o modificar el producto que

marcé el origen de lo que hoy en dia es la empresa.

En resumen, esta etapa se caracteriza porque la rentabilidad sigue

descendiendo, aunque habitualmente se producen excedentes de
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tesoreria por la desinversion. Hay que renovar o abandonar el

producto.

Aplicando este concepto a Redes de Mercadeo, la “Oportunidad de

Negocio” no tendra éxito como producto durante esta etapa.

Tiempo de Vida de las compaiiias de Redes de Mercadeo:

En consecuencia, para efectos de esta investigacion, determinaremos
el tiempo de vida promedio de las compariias de Redes de Mercadeo
en base a evidencia histérica dejada por el desenvolvimiento de las
distintas compafiias de Redes de Mercadeo que han pasado por el
mercado internacional, y que han pasado por las etapas de

introduccion, turbulencia, crecimiento y madurez, a través del tiempo.

Valores de la variable “MOMENTO EN EL CICLO DE VIDA DE

NEGOCIO™:

Analizar al Ciclo de Vida de Negocio, aplicado a cada compafiia de
Redes de Mercadeo, nos permite saber si una compafiia se encuentra

en buen o mal momento para invertir en ella.

Asi, la variable “MOMENTO EN EL CICLO DE VIDA DE NEGOCIO”
recibird el valor de BUENO o MALO, de acuerdo a las siguientes

condiciones:

e Sies que la compaifiia estd en etapa de crecimiento sostenido (tras

estar superando, o tras haber superado la etapa de turbulencias),
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habiendo operado durante al menos 5 afios, es un BUEN
MOMENTO para invertir en ella.
¢ Si es que la compafiia aun no demuestra estar superando o haber

superado la etapa de turbulencias, sin haber operado al menos 5

afios, o si es que se encuentra cerca a la etapa de madurez, es MAL

MOMENTO para invertir en ella.

o Calculamos el momento exacto en que una compafia se acerca
a su etapa de madurez de acuerdo a un criterio conservador, y en
base a las compafias de Redes de Mercadeo que hoy se
encuentran cerca a su etapa de madurez, tomaremos como
referencia a la compafiia que menos tiempo le tomo llegar a dicha
cercania, y asignaremos ese tiempo como referencia al inicio del
momento en que una compafiia de Redes de Mercadeo se esta
acercando a su etapa de madurez.

NOTA: Sibien es cierto, invertir ingresando a una compafia de Redes
de Mercadeo —que va a ser exitosa— justo cuando la
Oportunidad de Negocio que ésta ofrece se encuentra en su
etapa de introduccién, constituye una apuesta mas jugosa
puesto que nos permitiria ganar mas dinero durante todos los
afios previos a la llegada de la etapa de crecimiento. Sin
embargo, el objetivo de esta metodologia, a través del analisis
de la variable "Momento en el ciclo de vida de negocio", es el
de mostrar qué compafias son una alternativa segura de
inversion respecto del momento en el ciclo de vida en que

se encuentra la Oportunidad de Negocio que éstas
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ofrecen. Apostar por invertir en muchas compafias durante
su etapa de introduccion podria ser una alternativa para
acertar y encontrar la compafia ideal cuando ésta llegue a su
etapa de crecimiento y demuestre ser la mejor opcion de
inversion; sin embargo, cualquier método al azar que implique
invertir y hacer invertir a decenas o cientos de personas en
varias companiias para probar suerte, escapa a los objetivos
de este andlisis, no s6lo por razones de ética, sino porque
invertir en decenas de comparfias nuevas que aparecen en
todo el mundo resulta ser una apuesta mas cara que la
ganancia que se podria obtener por tratar un negocio de

manera informal, como si de un juego de azar se tratase.

Como prueba de la relacion entre “Oportunidad de Negocio” y
“Producto”, tenemos la investigacion realizada por el Dr. Charles King

y el empresario Tim Sales, titulada “Compensacion Brillante”.

En ella, Charles King y Tim Sales exponen la naturaleza del Momento
en el ciclo de vida de negocio, y ponen el ejemplo de la “pelota pasando
por la tuberia”, representando al negocio como “pelota” y a la escala de
tiempo en que éste atraviesa como “tuberia”.

En dicha investigacidn, exponen como ejemplo histérico al caso de la
“Finca Raiz Boom”, nombre con el que se identifica a la exitosa industria
de los bienes raices, surgida al término de la Segunda Guerra Mundial,
y cuya vertiginosa caida acontecio a finales de la década de los 80’s.

Figura 3. Imagen de la presentacion del Dr. Charles

King y el empresario Tim Sales, correspondiente a
la investigacion “Compensacion Brillante”.
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Fuente: LiderAndes. (2012). Compensacion Brillante (1ra
ed.) [CD-ROM]. Lima: LiderAndes.

Tim Sales y Charles King afirman que un empresario debe medir las
tendencias respecto del momento en el ciclo de vida en que se

encuentra un negocio.

Asi, ellos muestran que los empresarios que lograron éxito durante el
auge del negocio de la “Finca Raiz Boom”, fueron los que se ubicaron
“detras de la pelota”, es decir: Los que incursionaron en el negocio

antes de que empezara su auge.

Asimismo, sefialan que de estas personas exitosas, solo los fuertes y

muy talentosos muestran sobrevivir a las épocas de turbulencia.

Figura 4. Imagen de la presentacion del Dr. Charles
King y el empresario Tim Sales, correspondiente a
la investigacion “Compensacion Brillante”.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

Midiendo las tendencias

Atras de la pelota

solo los fuertes y
muy talentosos

sobreviven

| | | | |
1945 1950 1955 1965 1970 1975 19880

Fuente: LiderAndes. (2012). Compensacion Brillante (1ra
ed.) [CD-ROM]. Lima: LiderAndes.

Del mismo modo, muestran que los empresarios que fracasaron, o que
no lograron ganar mucho dinero —a lo que llaman “buen dinero’- tras el
auge del negocio de la “Finca Raiz Boom”, fueron los que se ubicaron
“delante de la pelota”, es decir: Los que incursionaron en el negocio
después de ver el auge del negocio y después de ver el éxito de otros

empresarios.

Figura 5. Imagen de la presentacion del Dr. Charles
King y el empresario Tim Sales, correspondiente a
la investigacion “Compensacion Brillante”.

Midiendo las tendencias
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Fuente: LiderAndes. (2012). Compensacion Brillante (1ra
ed.) [CD-ROM]. Lima: LiderAndes.
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El Dr. Charles King y el empresario Tim Sales enfatizan que para hacer
dinero hay que ubicarse frente a las tendencias”, y para perder dinero
hay que ubicarse de espaldas a las tendencias. Asimismo, recalcan que

para colocarse frente a las tendencias hay que estudiar lo que las crea.

Asi, el Dr. Charles King y el empresario Tim Sales, demuestran la
importancia de estudiar el Momento en el ciclo de vida de un negocio,
algo que el Networker (Constructor de Redes) debe analizar al percibir
la “Oportunidad de negocio” como un producto ofrecido por la compafiia
de Redes de Mercadeo, capaz de satisfacer su necesidad de generar

ingresos.

C)PLAN DE PAGOS

Llamado también “Plan de Compensacion”, recibe este nombre el
conjunto de bonos con el que una compafiia de Redes de Mercadeo
paga al Networker (Constructor de Redes) por la construccion de redes
de networkers para la compafiia y/o por la venta directa de los

productos o servicios de la compafiia de Redes de Mercadeo.

El principal objetivo de un buen plan de pagos ha de ser. Generar
ingresos residuales. Se entiende por ingresos residuales aquellos cuya
obtencion depende del trabajo de apalancamiento de un equipo, y no
del trabajo de una sola persona. Los ingresos residuales permiten
ganar un porcentaje del trabajo total de los miembros de un equipo, y
su crecimiento esta en relacion directa con el crecimiento del equipo;

por esa razon los ingresos residuales pueden crecer —en teoria—
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ilimitadamente, y en el caso del networker (Constructor de Redes)
crecera tanto como éste haga crecer eficientemente a su equipo de
networkers. Por esa razén los ingresos residuales, a diferencia de los
obtenidos por un esfuerzo netamente personal, son los que llevan a un

empresario a la libertad financiera.

El Plan de pagos debe tratar a todos por igual, dando las mismas
oportunidades a todos los networkers (Constructores de Redes) de una
compafia de Redes de Mercadeo, debe contemplar todas las posibles
alternativas de crecimiento, y premiar al buen desempefio del
networker en su funcion principal: Hacer crecer la red de consumidores
através de la gestion de marcay la capacitacion de los socios que afilia
a la compafia de Redes de Mercadeo. Y debe hacer esto por encima
de los trucos de ventas y almacenamiento de productos para lograr las

calificaciones a los diversos niveles de ingresos.

Todo Plan de Pagos esta conformado por varios bonos, los que

definiremos a continuacion:

Tipos de Planes de pago:

A) Bonos de Largo Plazo:

e Plan Breakaway

Con mas de 50 afios de existencia, éste es el mas antiguo de los
4 planes de compensacion. La principal caracteristica de este
bono es que el pago de compensaciones se basa en diferenciales:

cada nivel de liderazgo tiene un porcentaje de la compensacion
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asignada —respecto del volumen de consumo de la red-y lo que
el networker (Constructor de Redes) recibira sera la diferencia con

el de sus downlines (socios ubicados bajo su red de distribucion).

Por ejemplo: Si el networker (Constructor de Redes) ha llegado al
5% y ninguno de sus downlines ha calificado para este plan, el

networker recibira un 5% del volumen de consumo de todos ellos.

Figura 6. En este ejemplo,
el networker (constructor
de redes) de arriba ha
calificado para ganar el 5%
del consumo de sus
downlines (socios ubicados
bajo su red de distribucion).

5—“‘5‘-

Fuente: Elaboracion propia

Si ha llegado al 10% quiere decir que algunos de ellos ya han
calificado al 5%, por lo que recibira de ellos 10%-5%= 5%, y de
sus downlines que no hayan calificado ahora recibira un 10%, y
asi sucesivamente.

Figura 7. Izquierda: Ejemplo de calificacion para ganar hasta el

10% del consumo de los downlines (socios ubicados bajo la red
de distribucion). Derecha: Ejemplo de calificacion para ganar
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hasta el 20% del consumo de los downlines (socios ubicados bajo
la red de distribucion).
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Fuente: Elaboracion propia

Cuando haya llegado al diferencial mas alto y alguno de sus
downlines lo empareje, recibira un porcentaje extra de regalias

por el grupo de ese downline.

Ventajas  :Este plan construye una fuerte identidad de grupo y
promueve una gran escuela de liderazgo debido al
sistema de calificacion. El trabajo es en profundidad,
por lo que no se descuida ningun nivel de la
organizacion. Es el plan que mas éxitos y millonarios
ha creado.

Desventajas: Es muy complejo para explicar y entender. En el
corto plazo las ganancias son limitadas y ademas

requiere de mucha capacitacion.

Este plan tiene mejores resultados en un mercado que no esta
necesitado de ingresos inmediatos, debido a que los ingresos al

principio no son muy atractivos.
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e Plan Binario

Es el bono mas moderno y esté siendo utilizado por la mayoria de
las empresas hoy en dia. Este plan es basicamente de una
profundidad ilimitada, matriz doble. Esto significa que sélo se
puede tener dos frontales y el resto de los patrocinados deberan
ir por debajo de los dos primeros. No existe profundidad en un
plan binario, en vez se pone un limite a las ganancias. El nivel
entre el networker (Constructor de Redes) y sus patrocinados no

es relevante.

Asi, se crean solamente dos equipos: un derecho y un izquierdo.
El plan paga un porcentaje —usualmente un 10%— sobre el
volumen de consumo del equipo mas débil de la red del networker
(Constructor de Redes), y normalmente el remanente de los

puntos es acumulado para el mes o periodo siguiente.

Figura 8. Ejemplo de cdmo ganar dinero con el bono binario. A la
izquierda vemos la forma que toma la red a través de un equipo
izquierdo y un equipo derecho. A la derecha vemos el volumen
de consumo en doélares que invierten el equipo izquierdo y el
derecho: $ 1,000 y $ 1,200 respectivamente; por lo que la
diferencia entre ambos montos ($ 200) es la ganancia que obtiene
el networker (Constructor de Redes) que encabeza esta red.
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Fuente: Elaboracién propia

Ventajas  :Es un plan de sencilla duplicaciéon para los nuevos
reclutas. Se vende la idea de “sélo 2", aunque todos
sabemos que es practicamente imposible construir
una organizacion con sélo dos patrocinados. Es un
plan ideal para productos de autoconsumo.

Desventajas: Tiene una connotacion falsa de piramide debido a su
estructura. El modelo de compensacion que no limita
a profundidad provoca que se tengan que topar las
ganancias y generar ciclo (que incluso pueden llegar

a ser diarios).

e Plan Uninivel

Este plan de compensacion te permite tener ingresos respecto del
volumen de consumo de cierto nimero de niveles de tu linea de

patrocinio. Este bono paga un porcentaje determinado de
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Regalias para cada nivel generacional de la Red del Networker
(Constructor de Redes).

Normalmente permite ganar entre tres y hasta nueve niveles, en
unos casos sin ningun requerimiento de calificacion. Es
recomendable tener una gran linea frontal para poder generar
altos ingresos. Es muy comun oir en este plan un concepto
conocido como “Compresion Dinamica”. Este concepto lo que
hace es que en caso de que un socio ho consuma durante cierto
periodo la red se comprime, esto permitiéndote tener ingresos
mas alla de los niveles preestablecidos.

Figura 9. Ejemplo del crecimiento de una red, segun el Plan
Uninivel, de 7 niveles o generaciones.
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Fuente: Elaboracién propia
Ventajas . Este plan es el mas sencillo de entender y esto

genera un alto nivel confianza. Los socios reciben
ganancias sin muchas trabas ya que normalmente

no hay requisitos de calificacion. Cuando se
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combina con otros planes, se reciben altas
ganancias en el largo plazo con un fuerte trabajo

en equipo.

Desventajas : Si ho se combina con otro plan, no se genera una
identidad de grupo, habrian ganancias limitadas en
el largo plazo y poco trabajo a profundidad,

resultando en un menor liderazgo.

e Bono de Liderazgo
El Networker (Constructor de Redes) recibe un porcentaje
determinado del Bono Binario de tus patrocinados directos a partir
de haber alcanzado un rango determinado por la compafiia. El
Networker debe tener el mismo rango que su patrocinado o

superior.

e Fondo de Liderazgo
La compafiia de Redes de Mercadeo reparte un porcentaje
determinado de las compras globales (mundiales o regionales)
entre todos sus networkers (Constructores de Redes) de un alto

rango —establecido por la compafia— en adelante.

e Casas, Autos y Viajes
El Networker (Constructor de Redes) recibe alguno de estos

premios por mantener algun rango determinado durante un
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prolongado periodo de tiempo, generalmente 1 afio. A mas alto el

rango, mas alto el valor del premio.

e Acciones de la Compariia de Redes de Mercadeo
Los lideres con los mas altos rangos de la compafia de Redes de
Mercadeo recibiran acciones de la compafia en la que se
encuentran, recibiendo utilidades por las ganancias

globales/mundiales de todas las redes.

e Bono de Rango Equivalente
El Networker (Constructor de Redes) gana las primeras ganancias
—cantidad establecida por la compafia— de los bonos binarios

pagados a quienes estan en su red generacional de patrocinio.

Este bono es pagado segun el numero de generaciones de la red
del Networker (Constructor de Redes), basado en su rango. A
medida que avance en rango, aumentara el numero de
generaciones sobre las cuales podra recibir un Bono de Rango
Equivalente, a un maximo de generaciones determinado por la

compafia de Redes de Mercadeo.

B) Bonos de Corto Plazo:

e Plan Matricial Forzado
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De los cuatro planes de compensacion este es el menos comun.
Como su nombre lo dice una matriz obligatoria se forma conforme
va creciendo la red. Cada nivel tiene un numero limite en la
colocacion del primer nivel, forzando asi tu organizacion a crecer
en una estructura especificada. Esto quiere decir que se forma
una red perfecta, usualmente de 2X2, 3X3, 4X4 o 5X5. El sistema
en automéatico coloca a los nuevos distribuidores en el lugar

correspondiente.

Figura 10. Ejemplo de una situacion en el bono de
Plan Matricial Forzado: El upline de toda esta
estructura afilia un nuevo recluta a la red, y éste
ultimo se ubica como un nuevo recluta de uno de
sus downlines.

2—
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Muevo Recluta

Fuente: Elaboracion propia

Ventajas  :Los nuevos distribuidores se ven beneficiados por
los reclutas de sus uplines (socios ubicados por
encima de su posicion, en su red de distribucion) y
esto provoca que la red se encienda desde abajo.
Las ganancias son altas en el corto plazo. Su
entendimiento no es complicado.

Desventajas: No se crea una identidad de grupo. El liderazgo es
muy limitado lo que provoca que no se trabaje a

profundidad. Si no se crean reglas adicionales crea
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“flojos”. Las ganancias pueden parecer muy
lucrativas pero hay que formar la matriz entera para

recibir los bonos.

e Bono por Patrocinio
Con este bono el Networker (Constructor de Redes) recibe un
porcentaje de todas las compras que sus patrocinados directos
realicen durante un periodo de tiempo después de afiliarse a la
compafiia de Redes de Mercadeo, generalmente ese periodo es

menor o igual a una semana.

e Bono Constructor de Negocio
Con este bono el Networker (Constructor de Redes) recibe un
porcentaje de las compras de sus “nietos” —patrocinados directos
de sus propios patrocinados— durante un periodo de tiempo
después de afiliarse a la compafia de Redes de Mercadeo,

generalmente ese periodo es menor o igual a 1 semana.

e Bono por Venta de Producto
El Networker (Constructor de Redes) compra con un porcentaje

de descuento y vende el producto al Precio Publico oficial.

e Bono por Descuentos adicionales por compras personales
El Networker (Constructor de Redes) recibe porcentajes de
descuento adicionales (ademas del porcentaje de descuento por
Venta de Producto) para compras personales. Dicho porcentaje
de descuento es directamente proporcional al volumen de

consumo que el Networker realice.
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e Bonos por compras de los Patrocinados directos y/o Clientes
Asociados
El Networker (Constructor de Redes) recibira como bono un
porcentaje de las compras que sus patrocinados directos o

Clientes Asociados realicen.

e Bono alos mejores referidores de Clientes Asociados
Después de un periodo de tiempo determinado —generalmente 1
mes— la empresa reparte un porcentaje de las ventas globales
(mundiales o regionales) hechas a Clientes Asociados, entre los
Networkers (Constructores de Redes) que tengan en dicho
periodo al menos 5 Clientes Asociados que hayan consumido un

determinado volumen de productos cada uno.

e Bono por Logro de Rango
Este bono se recibe generalmente todos los meses en funcion al
mejor Rango logrado durante un periodo de tiempo determinado
por la compafiia, generalmente 1 mes. El monto de este bono esta
en relacion directa al rango obtenido por el Networker

(Constructor de Redes), a més rango mas ganancia.

NOTA: Respecto de los bonos de Plan (Plan Breakway, Plan
Binario, Plan Uninivel y Plan Matricial Forzado) la mayoria
de las empresas tiene planes hibridos para contrarrestar

las desventajas de cada plan. Por ejemplo: planes Uninivel-
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Binario o Uninivel-Breakway. Al ser estos bonos de Plan los
bonos mas altos, el Plan de Pagos toma el nombre de estos
bonos de Plan, pero éstos Ultimos no deben ser

confundidos con todo el Plan de Pagos de una compainiia.

Valores de la variable “PLAN DE PAGQOS”™:

Analizar el Plan de Pagos, aplicado a cada compafiia de Redes de
Mercadeo, nos permite saber si una compafiia ofrece un buen o mal

plan de compensacion como para invertir en ella.

Asi, la variable “PLAN DE PAGOS” recibira el valor de BUENO o MALO,

de acuerdo a las siguientes condiciones:

e Si es que la compafia paga mas por los bonos que mantienen su
incremento en el largo plazo —por volumen de consumo de la red,
generado por trabajo de apalancamiento— que por bonos de corto
plazo —generados por afiliaciones directas, o ventas directas—, tiene

un BUEN PLAN DE PAGOS como para invertir en ella.

e Si es que la compaiiia paga mas por los bonos de corto plazo —
generados por afiliaciones directas, o ventas directas— que por
bonos que mantienen su incremento en el largo plazo —por volumen
de consumo de la red, generado por trabajo de apalancamiento—,

tiene un MAL PLAN DE PAGOS como para invertir en ella.

10.6.3PRIORIDAD DE CADA VARIABLE EN EL PROCESO DE LA

METODOLOGIA
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A efectos de la metodologia, compararemos una a una las variables para

cada una de las compaiiias de Redes de Mercadeo, en el siguiente orden:

1. Momento en el ciclo de vida de negocio
2. Caracteristicas de productos

3. Plan de pagos

Asignamos la prioridad N° 1 a la variable “Momento en el ciclo de vida de
negocio”, debido a que el Momento en que se encuentra la compaifiia,
respecto de su inicio de operaciones, es mas importante que las variables

de “Productos” y “Plan de Pagos™:

¢ Una compafia de Redes de Mercadeo con excelentes productos, y
excelente Plan de pagos, no ofrecerd una buena Oportunidad de
negocio si es que sus productos se encuentran durante la época de
madurez o declive, debido a que la Oportunidad de negocio —percibida
por el Networker (Constructor de Redes) como una oportunidad de
satisfacer su necesidad de generar ingresos— implicaria afiliarse a una
red ya posicionada en el mercado, e integrada por miles o millones de

Networkers que ya compraron esa Oportunidad de negocio.

Asimismo, asignamos la prioridad N° 2 a la variable “Productos”, debido a

su mayor importancia respecto de la variable “Plan de pagos”:

e Una compafia de Redes de Mercadeo con excelente Plan de pagos,

no ofrecerd una buena “Oportunidad de negocio” si es que sus
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productos no responden a las variables de marketing necesarias para

posicionarse satisfactoriamente en el mercado.

11. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

11.1 Poblacion
La poblacién a estudiar son: Las compafiias de Redes de Mercadeo.

La metodologia propuesta se aplicard sobre todas las compafias de
Redes de Mercadeo que operan en el mercado internacional, para
determinar qué compariias son las mejores opciones de inversion —desde

el punto de vista econémico— para el mercado peruano.

11.2 Tratamiento De Datos

Segun la observacion realizada en los distintos medios de informacion
empresarial, y la revision de la documentacion, se realizara un diagndstico

inicial y de acuerdo a éste se elaboraran los procedimientos requeridos.

11.3 Procedimientos

La Metodologia propuesta para determinar las mejores opciones de
inversion en Redes de Mercadeo —desde el punto de vista econémico—

para el mercado peruano, cumple con los siguientes procedimientos:

1. Determinar cuéles son las variables mas significativas a considerar en
un analisis aplicado a las compafias de Redes de Mercadeo que

operan en el mercado peruano, asignandoles una prioridad.
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2. Analizar las variables mas significativas a considerar en un analisis
aplicado a las compafiias de Redes de Mercadeo que operan en el
mercado internacional, en orden de prioridad, estableciendo una
comparacién entre compainiias.

3. Demostrar cudles son las compafiias de Redes de Mercadeo 6ptimas

para invertir en Peru, de acuerdo a sus ventajas respecto de las demas.

Las variables significativas a comparar entre las distintas compafiias son:
e Momento en el ciclo de vida de negocio
e Caracteristicas de productos

e Plan de pagos

Asi, los procesos a seguir en la implementacién del andlisis propuesto son

los siguientes:

Figura 11. Procesos de la Metodologia propuesta.

ANALIZAR EL MOMENTO EN EL CICLO
DE VIDA DE NEGOCIO DE LAS
COMPANIAS DE NETWORK
MARKETING

ANALIZAR LAS CARACTERISTICAS DE
LOS PRODUCTOS DE LAS COMPANIAS
DE NETWORK MARKETING

ANALIZAR EL PLAN DE PAGOS DE LAS
COMPANIAS DE NETWORK
MARKETING
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Fuente: Elaboracion propia

11.3.1APLICACION DE LA METODOLOGIA PARA DETERMINAR LAS
MEJORES OPCIONES DE INVERSION EN NETWORK MARKETING

(REDES DE MERCADEO) PARA EL MERCADO PERUANO

Para determinar la mejor opcion de inversion en Redes de Mercadeo para

el mercado peruano, ejecutamos los siguientes procesos:

1. ANALIZAR EL MOMENTO EN EL CICLO DE VIDA DE NEGOCIO DE

LAS COMPANIAS DE NETWORK MARKETING:

Tomamos la primera variable y comparamos el MOMENTO EN EL
CICLO DE VIDA DE NEGOCIO de cada una de las compafiias de
Redes de Mercadeo que hay en el mercado internacional, para
seleccionar de todas ellas unicamente a las compafiias cuyo Momento
en el ciclo de vida de negocio es el adecuado para invertir, descartando

a las que no ofrecen un buen momento.

Para poder identificar a todas las compafiias importantes que operan
en el mercado, se investigd via internet a través de buscador,
escogiéndose de entre las paginas web dedicadas a la investigacion y
analisis de la actividad econémica de Redes de Mercadeo (ANEXO 4),

a la que mas datos relevantes ofrecian.

De las paginas extranjeras, escogimos al sitio web “Business For
Home”, sitio dedicado a la publicacion y venta de material de

investigacion, analisis y noticias relacionadas a las distintas compafiias
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de Redes de Mercadeo a nivel mundial, ubicado en

http://www.businessforhome.org/ .

De las péaginas peruanas y latinoamericanas, escogimos al sitio web
“Secretos del Multinivel”, del networker (Constructor de Redes) peruano
Erick Gamio, pionero en la ensefianza de Marketing Relacional como
Sistema de Trabajo en Redes de Mercadeo en Peru:

http://secretosdelmultinivel.com .

Asi, extrajimos a las compafiias que mostramos a continuacion.

De la fuente extranjera “Business For Home”, tenemos:

Tabla 5
Compafiias cuyo Momento en el ciclo de vida de negocio es adecuado
para invertir (identificadas a través de fuente extranjera)

COMPANIA INICIO DE OPERACIONES PAIS
Avon 1886 EE.UU.
Aerus 1924 EE.UU.
Pola 1929 Japon
Tupperware Brands 1938 EE.UU.
Amore Pacifice 1945 Koreadel Sur
LG Household 1947 Koreadel Sur
Shaklee 1956 EE.UU.
Amway 1959 EE.UU.
WIV Wein International 1960 Alemania
Noevir 1964 Japon
Oriflame 1967 Suecia
Belcorp 1967 Peru
Yanbal International 1967 Peru
Natura Cosméticos 1969 Brasil
Mary Kay 1971 EE.UU.
Pre Paid Legal 1972 EE.UU.
Natures Sunshine Products 1972 EE.UU.
Partylite (Blyth) 1973 EE.UU.
Koyo Sya 1975 Japon
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Blyth 1976 EE.UU.
Primerica 1977 EE.UU.
Forever Living Products 1978 EE.UU.
Cosway 1979 Malasia
Herbalife 1980 EE.UU.
Pampered Chef 1980 EE.UU.
Arbonne 1980 EE.UU.
Medifast 1980 EE.UU.
Sunrider 1982 EE.UU.
Eureka Forbes 1982 India
Nu Skin 1984 EE.UU.
Melaleuca 1985 EE.UU.
LR Health and Beauty 1985 Alemania
Omnilife 1992 Meéxico
USANA 1992 EE.UU.
Neways 1992 EE.UU.
Market America 1992 EE.UU.
ACN 1993 EE.UU.
JoyLife 1993 China
K.K. Asuran 1994 Japon
Gano Excel 1995 Malasia
Tahitian Noni Int. 1996 EE.UU.
Fordays 1999 Japon
Naturally Plus 1999 Japon
Xango 2002 EE.UU.
Isagenix 2002 EE.UU.
Telecom Plus 2003 Reino Unido
Scentsy 2004 EE.UU.
Ignite 2005 EE.UU.
Monavie 2005 EE.UU.
Ambit Energy 2006 EE.UU.

Nota. Datos agrupados en orden cronoldgico, respecto del inicio de operaciones.
Fuente: Sitio web de “Business For Home” http://www.businessforhome.org/

De la fuente nacional “Secretos del Multinivel”, tenemos:

o A4Life

o Agel

e Amway

e DXN

e Forever Freedom International
e Gano Excel

e Herbalife

e Monavie

e  Omnilife
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e Organo Gold

e ProlLife Biotech
e Usana

e Xango

Zrii

De las cuales, descartando las que ya tenemos registradas, tenemos:

Tabla 6
Compafias cuyo Momento en el ciclo de vida de negocio es adecuado
para invertir (identificadas a través de fuente nacional)

o INICIO DE .
COMPANIA OPERACIONES PAIS

4L ife 1998 Estados Unidos
Agel 2005 Estados Unidos
DXN 1993 Malasia
Forever Freedom

International 2005 Estados Unidos
Organo Gold 2008 Estados Unidos
Prolife Biotech 2004 (2010)2 Peru

Zrii 2008 Estados Unidos
Nota. Fuente: Sitio web de “Secretos del Multinivel”

http://secretosdelmultinivel.com, y elaboracién propia.
& En el caso de Prolife Biotech, ésta empieza a operar como una comparfiia
de ventas al detalle a fines del afio 2004. Sin embargo, a partir de 2010 cambia
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su Plan de Pagos al de una red de mercadeo con bonos a largo y corto plazo.
Asimismo, encontramos que Prolife Biotech inicia formalmente sus
operaciones como empresa desde el afio 2006. (ANEXO 5).

Recordando las condiciones por las que se asignan los valores que
puede recibir la variable “MOMENTO EN EL CICLO DE VIDA DE

NEGOCIO™

e Si es que la compafiia esta en etapa de crecimiento sostenido (tras
estar superando, o tras haber superado la etapa de turbulencias),
habiendo operado durante al menos 5 afos, es un BUEN
MOMENTO para invertir en ella.

e Si es que la compafia aun no demuestra estar superando o haber
superado la etapa de turbulencias, sin haber operado al menos 5
afnos, o si es que se encuentra cerca a su etapa de madurez, es MAL
MOMENTO para invertir en ella.

o Calculamos el momento exacto en que una compariia se acerca
a su etapa de madurez de acuerdo a un criterio conservador, y en
base a las compafilas de Redes de Mercadeo que hoy se
encuentran cerca a su etapa de madurez, tomaremos como
referencia a la compafiia que menos tiempo le tomé llegar a dicha
cercania, y asignaremos ese tiempo como referencia al inicio del
momento en que una compafia de Redes de Mercadeo se esta
acercando a su etapa de madurez.

o Esa compafia de referencia sera aquella que cumpla 3

condiciones:
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= Que se encuentre dentro del TOP 50 de compafiias que
mas ingresos tiene a nivel mundial. Porque mientras mas
gana una compariia de Redes de Mercadeo a nivel mundial,
es porque mas ha crecido —se ha expandido a nivel mundial—
su red de networkers (Constructores de Redes).

= Que los sitios web de investigacion y analisis de Redes
de Mercadeo en Peru y Latinoamérica la mencionen como
una de las méas importantes compafias de Marketing
Multinivel en el mercado. Puesto que una compafia de
Redes de Mercadeo del TOP 50 puede haber dejado un gran
impacto econémico a nivel mundial, pero si dicho impacto ha
sido limitado o nulo en el mercado latinoamericano, esta
compafiia todavia podria ser una buena opcioén de inversién
para nuestro mercado. No obstante, si dicho impacto
econdmico también ha sido relevante a nivel peruano o
latinoamericano, esto implica que la red de networkers
(Constructores de Redes) de esta compaiiia se ha expandido
mucho dentro de nuestro mercado.

* Que, considerando las dos premisas anteriores, sea la
compafiia de Redes de Mercadeo de dicho TOP 50 cuyo
afo de inicio de operaciones sea el mas reciente. Lo cual
nos permite establecer un tope, que nos permite identificar a
partir de qué afio —hacia atrds— encontramos el inicio de

operaciones de compafiias cuya oportunidad de negocio se
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encuentra durante o cerca a su etapa de madurez,
permitiéndonos descartarlas como posibles opciones éptimas

de inversion para nuestro mercado.
o Finalmente, se descartara tanto a la compafia de referencia,
como también a todas cuyo afio de inicio de operaciones sea
anterior al afio de inicio de operaciones de dicha compafiia de

referencia.

Descartando a las compafiias que no cumplen con la primera condicion
por la que se asignan los valores que puede recibir la variable
“MOMENTO EN EL CICLO DE VIDA DE NEGOCIO, y las que no
cumplen con la primera condicion para determinar la compafia de
referencia, nos quedan las siguientes alternativas:

Tabla 7

TOP 50 de compafiias de Redes de Mercadeo que mas ingresos tienen
a nivel mundial

COMPANIA INICIO DE OPERACIONES
Avon 1886
Aerus 1924
Pola 1929
Tupperware Brands 1938
Amore Pacifice 1945
LG Household 1947
Shaklee 1956
Amway 1959
WIV Wein International 1960
Noevir 1964
Oriflame 1967
Belcorp 1967
Yanbal International 1967
Natura Cosméticos 1969
Mary Kay 1971
Pre Paid Legal 1972
Natures Sunshine Products 1972
Partylite (Blyth) 1973
Koyo Sya 1975
Blyth 1976
Primerica 1977
Forever Living Products 1978
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Cosway 1979
Herbalife 1980
Pampered Chef 1980
Arbonne 1980
Medifast 1980
Sunrider 1982
Eureka Forbes 1982
Nu Skin 1984
Melaleuca 1985
LR Health and Beauty 1985
Omnilife 1992
USANA 1992
Neways 1992
Market America 1992
ACN 1993
JoyLife 1993
K.K. Asuran 1994
Gano Excel 1995
Tahitian Noni Int. 1996
Fordays 1999
Naturally Plus 1999
Xango 2002
Isagenix 2002
Telecom Plus 2003
Scentsy 2004
Ignite 2005
Monavie 2005
Ambit Energy 2006

Fuente: Sitio web de “Business For Home”
http://www.businessforhome.org/

Acto seguido, aplicando la segunda condicion para determinar la
compafiia de referencia, pasaremos a repasar la lista de compafiias de
Redes de Mercadeo, consideradas por los sitios web de investigacion
y andlisis de Redes de Mercadeo en Peru y Latinoamérica, como las

mas importantes compafiias de Marketing Multinivel en el mercado:

Tabla 8
Compaifiias de Redes de Mercadeo més importantes en el mercado
COMPANIA INICIO DE OPERACIONES
4Life 1998
Agel 2005
Amway 1959
DXN 1993
Forever Freedom International 2005
Gano Excel 1995
Herbalife 1980
Monavie 2005
Omnilife 1992
USANA 1992
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Xango 2002
Organo Gold 2008
Prolife Biotech 2004 (2010)2
Zrii 2008

Nota. Fuente:  Sito web de  “Secretos  del Multinivel”
http://secretosdelmultinivel.com, y elaboracion propia.

@ En el caso de Prolife Biotech, ésta empieza a operar como una compariia
de ventas al detalle a fines del afio 2004. Sin embargo, a partir de 2010
cambia su Plan de Pagos al de una red de mercadeo con bonos a largo y
corto plazo. Asimismo, encontramos que Prolife Biotech inicia formalmente
sus operaciones como empresa desde el afio 2006. (ANEXO 5).

Finalmente, tras aplicar la segunda condicién, identificamos a la
compafiia Monavie, fundada en el afio 2005, la cual no solo es
considerada por los sitios web de investigacion y andlisis de Redes de
Mercadeo en Per( y Latinoamérica como una de las mas importantes
compafiias de Marketing Multinivel en el mercado, sino también: se
encuentra dentro del TOP 50 de compafiias que mas pagan a nivel
mundial. Con lo cual, descartamos a Monavie y a todas las compafiias
fundadas antes del afio 2005.

En consecuencia, tras aplicar el primer proceso de la metodologia,

obtenemos las siguientes alternativas:

Tabla 9
Compafias de Redes de Mercadeo cuya Oportunidad de Negocio
ofrece un buen Momento para invertir

<t INICIO DE .

COMPANIA OPERACIONES PAIS
Agel 2005 Estados Unidos
Forever Freedom International 2005 Estados Unidos
Organo Gold 2008 Estados Unidos
Prolife Biotech 2004 (2010) Pera
Zrii 2008 Estados Unidos
Ambit Energy 2006 Estados Unidos

Nota. Fuente: Elaboracidn propia.

2 En el caso de Prolife Biotech, ésta empieza a operar como una compairiia de ventas
al detalle a fines del afio 2004. Sin embargo, a partir de 2010 cambia su Plan de
Pagos al de una red de mercadeo con bonos a largo y corto plazo. Por esa razén
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consideramos a Prolife Biotech SAC dentro de las alternativas obtenidas con
la aplicacion del primer proceso de la metodologia.

Asi, nos quedé un grupo de compafias de Redes de Mercadeo cuya
Oportunidad de Negocio si ofrece un buen Momento para invertir, y

pasamos a comparar la siguiente variable:

2. ANALIZAR LAS CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS DE LAS

COMPANIAS DE NETWORK MARKETING:

Asi, para las compafias que seleccionamos, tomamos la segunda
variable y comparamos las CARACTERISTICAS DE PRODUCTOS de
cada una de estas compaiiias, para seleccionar de ellas Unicamente a
las compafiias cuyas Caracteristicas de productos cumplan con lo que
el marketing identifica como productos exitosos para posicionarse en el

mercado.

De las siguientes compafiias de Redes de Mercadeo, analizaremos qué
tanto cumplen sus productos bandera con las cinco caracteristicas de
productos consideradas para este proceso, para finalmente seleccionar
solo a las que cumplan con todas estas caracteristicas y llevarlas al

tercer y ultimo proceso de esta metodologia.

Primero analizaremos si cumplen con las caracteristicas de productos
mas importantes (“Satisface una necesidad del consumidor” y “Es
importante para el consumidor”). Si las compafias de Redes de
Mercadeo no cumplen con ambas caracteristicas las descartamos y, sSi

cumplieran, pasaremos a evaluar qué tanto cumplen con las demas

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA .
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

caracteristicas, estableciendo un puntaje total que nos permita medir si
cumplen total o parcialmente con estas Ultimas caracteristicas, a fin de
seleccionar solo a las compafiias que cumplen totalmente con ellas.

Esto se muestra en la tabla lineas abajo.

Finalmente, para llegar a las conclusiones del Segundo Proceso de la
metodologia (Analizar las Caracteristicas de Productos), consideramos
los siguientes datos:

e Producto(s) bandera de la compafiia, para analizar so6lo a los
productos que generan las ganancias significativas a la compafiia
de Redes de Mercadeo y a los networkers (Constructores de
Redes) que invierten en ellas. Ademés, para medir qué tanto
sustituyen a otros productos de la competencia. Asimismo, para
comprobar que existen productos que son importantes para el
consumidor y que satisfacen una necesidad.

e Precio y Contenido de los productos bandera. Esto Ultimo con
el fin de medir su precio y nivel de rotacion.

Cuyas referencias adjuntamos en el ANEXO 6.
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Tabla 10
Andlisis de las Caracteristicas de Productos de las compafiias de Redes de Mercadeo

CARACTERISTICAS DE PRODUCTOS BANDERA
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El precio de 1 caja de “su producto bandera: "Agel FLX", es 66.70 €,
contiene 30 sobres y el consumo recomendado es 1 sobre/dia. El precio
de consumir este producto es 66.70 €/mes, el cual no es tan accesible.
Agel X X 1 loslos | 2 La rotacion si es alta,_ ya que los productos_pueden ser algo costosos, pero
al ser durables permiten un consumo continuo mensual.
No sustituye muchos productos, contribuye al tratamiento para resolver
problemas del tejido conectivo, y favorece la flexibilidad y cuidado
articular.
Su producto bandera: “MPG-Caps”, cuesta $ 21.95 (1 blister de 10
capsulas) y el uso de 1 capsula requiere llenar el tanque de combustible
Forever antes de su aplicacion, lo cual no es econdmicamente viable para la
Freedom X X 0 0 0.5 | 0.5 | mayoria de peruanos y latinoamericanos en general. Por ende tiene poca
International rotacion.
No sustituye muchos productos, solo cubre la linea de acondicionadores
para el rendimiento del motor vehicular.
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Gold
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El precio de su producto bandera (“Black Coffee”, de ganoderma) es de $
19.50 la caja de 30 sachets, lo cual es barato y al ser el café un producto
gue no requiere dosificacion permite generar alta rotacion.

No sustituye muchos productos de la competencia, solamente a los que
contienen ganoderma y al café

Prolife
Biotech

El costo que paga un networker (Constructor de Redes) por sus productos
bandera: "Vitaenergia", "Vitaenergia Xtra T", y "Bio Pro Tect", es de S/.
84.80/caja de 30 sobres, S/.84.80/caja de 30 sobres, y S/. 106.40/caja de
20 sobres respectivamente, siendo la dosis recomendada 1 toma por dia,
lo cual demuestra costo accesible y alta rotacion.

Son muy buenos sustitutos, tienen muchas propiedades relacionadas con
la nutricién y prevencion de enfermedades, sustituyendo principalmente a
multivitaminicos y energizantes (“Vitaenergia’ y “Vitaenergia Xtra T") y
proteinas para fortalecimiento del sistema inmunoldgico (“BioProTect”),
ademas el BioProTect esta desarrollado con una patente proteinica
perteneciente a la propia compania Prolife Biotech llamada “Bioprotein+”,
gue incrementa el sistema inmunolégico 5 veces mas que la leche
materna.

( Esta red cumple con todas las caracteristicas de productos.

Zrii

El precio de "Amalaki" es muy alto: Cada botella cuesta al empresario $40
y contiene 25 oz, el consumo recomendado es: 3 oz. al dia (mayores 12
anos). El producto se acaba al 9no dia, debiendo pagar entre 3 a 4 veces
al mes por tener Amalaki ($120 - $160).

Por ende su rotacion es baja.

Es un buen sustituto, tiene numerosas propiedades relacionadas a la
nutricion y prevencion de enfermedades.

Ambit
Energy

X

X

0

0

1

1

Esta companiia s6lo proporciona servicios en algunos estados de Estados

Unidos. NO LA TOMAMOS EN CUENTA.

Fuente: Elaboracién propia, y Referencias de la informacion extraida sobre: Productos Bandera, Precio, y Contenido de los mismos; para la aplicacién
del proceso: “Analizar las Caracteristicas de los Productos de las compafiias de Network Marketing” (ANEXO 6)
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Con lo cual elegimos sélo a una (1) compafia cuyas caracteristicas de
productos cumplen con lo que el marketing identifica como productos

exitosos para posicionarse en el mercado: Prolife Biotech.

3. ANALIZAR EL PLAN DE PAGOS DE LAS COMPANIAS DE
NETWORK MARKETING:

En este tercer y ultimo proceso de la metodologia comparamos el Plan
de Pagos de las compafiias que seleccionamos tras pasar el proceso

anterior.

Asi, evaluamos primero —de manera comparativa— los Bonos de Largo
Plazo, y solo si hubiera algun empate entre dos o mas compafias
respecto del alcance de la rentabilidad que ofrecen sus bonos de Largo
Plazo, pasaremos a evaluar luego —de manera comparativa— los Bonos
de Corto Plazo, a fin de determinar qué compafiia tiene el mejor Plan
de Pagos. Asignamos esta prioridad a los Bonos de Largo Plazo,
debido a que toda remuneracion que se sostenga en el largo plazo
ofrece mayor rentabilidad que las que solo se sostienen en un corto

plazo.

Asimismo, cuando hablemos de Bonos también hablaremos de
Rangos, los cuales son los distintos niveles a traves de los cuales las
compafiias de Redes de Mercadeo miden el rendimiento del Networker
(Constructor de Redes). El nivel del Rango esta en relacién directa al
nivel de productividad alcanzado por el networker (Constructor de
Redes) en relacion a lo estipulado por el Plan de Pagos: Cada vez que
se alcanza un rango distinto, dicho rango activa nuevos bonos para las
comisiones del networker. El tema de los Rangos lo veremos con mayor

detalle lineas abajo al aplicar este tercer y ultimo proceso.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Como en el presente analisis, Prolife Biotech SAC fue la Unica
compafiia que fue seleccionada, pasaremos a evaluar sélo sus bonos
de Largo Plazo y, de ofrecer rentabilidad con estos bonos, pasaremos
solamente a mencionar sus bonos de Corto Plazo, remitiéndonos a mas
detalles a través del Plan de Pagos de la compafia adjunto en el
ANEXO 7, y obviando una evaluacion mas profunda de estos bonos ya

gue no hay otras compariias con las cuales establecer comparacion.

No obstante, a pesar que tenemos solo una compafia finalista,
hacemos esta evaluacion del Plan de Pagos a fin de demostrar que el
Plan de Pagos de Fuxion Biotech si ofrece rentabilidad; caso contrario,
eliminariamos toda intencion nuestra de invertir en compafiias de
Redes de Mercadeo hasta que aparezcan nuevas candidatas por

evaluar.

Para tal fin, los parrafos que se exponen a continuacion corresponden
al documento oficial del Plan de Pagos de Prolife Biotech SAC (ANEXO
7).

PLAN DE PAGOS DE PROLIFE BIOTECH SAC:

Existen 14 Rangos en Prolife Biotech SAC, a través de los cuales esta
compariia mide el rendimiento del networker (Constructor de Redes).
Cada vez que se alcanza un rango distinto, dicho rango activa nuevos
bonos para las comisiones del networker, permitiéndole ganar mas

dinero.

Los distintos Rangos son:
1. Ejecutivo

2. Ejecutivo Senior

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Bronce
Plata
Oro
Oro**
Platino

Platino**

© ®© N o g b~

Diamante

10.Doble Diamante

11.Triple Diamante
12.Diamante Millonario
13.Doble Diamante Millonario

14.Triple Diamante Millonario

Lineas abajo, al tocar el tema de “Bono de Equipo — Binario”,
explicaremos como se logra alcanzar los distintos Rangos por los que
puede pasar un networker (Constructor de Redes) en Prolife Biotech

SAC, ya que ése es el bono que permite medir dichos Rangos.

e BONOS DE LARGO PLAZO:

a) Bono de Equipo — Binario

Al ingresar como networker (Constructor de Redes) a Prolife
Biotech, se te otorga un Centro de Negocio en la genealogia de
la red de tu Patrocinador (la persona que te afilié a la compafiia
dentro de su red de networkers). Este Centro de Negocio
representa al comienzo de tu nueva organizacion. Desde alli tu
red de personas es organizada en una estructura de 2 lados o
“brazos” (conformando un arbol binario). Uno es denominado

brazo de pago (el de menos puntos volumen) y el otro, brazo de

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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poder (el de mas puntos volumen). Punto Volumen es el valor
asignado a cada producto de la empresa que forma parte del
Plan de Pagos. El Punto Volumen equivale a cada US$ 1 Délar
Americano que el networker (Constructor de Redes) compra en
productos de Prolife Biotech SAC, sin considerar los impuestos

de venta del pais.

Asi, cada vez que afilias personas en tu red, los puedes ubicar

dentro de esta estructura binaria, de la siguiente manera:

Figura 12. Ejemplo de estructura de una red segun el bono de

Equipo — Binario

B._

s &3
2333 3333

Fuente: Elaboracion propia

Este es el bono que permite medir los Rangos a través de los
cuales la compafiia Prolife Biotech SAC mide el rendimiento del

Networker (Constructor de Redes).

Como networker se te paga sin importar la profundidad de tu
organizacion hasta por un maximo de US$ 10,000 semanales

por cada Centro de Negocio:

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Para el calculo del Bono de Equipo Binario, al Monto Facturado
(Monto en puntos volumen obtenido de la suma de todos los
volimenes movidos por tus lineas descendentes en un periodo
determinado) de la semana en curso (los montos se facturan
semanalmente) se le suma el saldo, si lo hubiese, de la semana
anterior (dicho saldo es la diferencia que se obtiene del monto
del brazo de poder menos el monto del brazo de pago ejecutado
la semana anterior), siendo sumado sobre el mismo brazo donde
se originé el saldo (izquierdo o derecho segun corresponda). De
este calculo, se obtienen el nuevo Monto Facturado sub total de
cada brazo, determinando asi el Brazo de Pago (el de menor
volumen). Ademas, a este Brazo de Pago se le suma el
excedente —si lo hubiera— de su compra personal sobre los 60
puntos de Volumen Personal (originado por tus compras
personales) como un Monto Facturado adicional, obteniendo asi

finalmente tu Brazo de Pago de la semana.

Recibirds como Bono de equipo Binario un porcentaje (8% si
estas activo con menos de 60 puntos, y 10% si estas activo con
60 6 méas puntos) del Monto Facturado total acumulado en tu

brazo de pago.

Empezaras a ganar el Bono de Equipo — Binario, cuando hayas
acumulado al menos 150 Puntos Volumen en cada uno de los
dos Brazos de este arbol binario, y es aqui cuando alcanzas el

primer Rango de networker (Constructor de Redes) de la

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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compainiia: Al acumular al menos 150 Puntos Volumen en ambos
brazos estas alcanzando el Rango Ejecutivo. Esto se logra a
través del consumo de productos que realizan los networkers
que afilias a la compafia Prolife Biotech SAC, lo cual

mostraremos a través de un ejemplo:

Tienes tu centro de negocios y dos brazos con la siguiente red
de networkers (Constructores de Redes): En tus primeras 2

semanas afiliaste a Maria, Erick, Luca, Norman y Damian:

Figura 13. En este ejemplo se afilio en el
brazo izquierdo a Maria y Erick, y en el

derecho a Luca, Norman y Damian.

NMorman Damian

Fuente: Elaboracion propia

Entonces, si en 2 semanas estas activo con 60 Puntos, y tienes
150 Puntos Volumen de tu brazo izquierdo, éstos generan $150
a dicho brazo, y si los Puntos Volumen de tu brazo derecho
generan $200: tu brazo izquierdo sera tu brazo de pago, ya que
tiene menor monto que el derecho (brazo de poder), y tu Monto

Facturado sera el 10% de $150, es decir: $15. Ahora bien, como

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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el brazo de poder es mayor en $50 que el brazo de pago, se
mantienen solo esos $50 dolares en el brazo de poder para la
siguiente semana, mientras que los $150 del brazo de pago

desaparecen después de comisionar.

Figura 14. Los consumos de Maria y
Erick suman $150 dolares, y los de
Luca, Norman y Damian suman $ 200
dolares.

1

i ' 60
3550 Js80

Total Brazo Total Brazo
de Pago: de Poder:
$150 $ 200

Fuente: Elaboracion propia

Para acceder al Bono de equipo Binario durante cualquier

semana necesitas:

- Estar Activo con un minimo de 20 a 60 puntos segun tu rango,
es decir, haber comprado un equivalente de 20 a 60 puntos
durante las 2 dltimas semanas.

- Estar Calificado, es decir, tener al menos un patrocinado
activo con 20 a 60 puntos segun su rango en cada brazo.

- Un Monto Facturado minimo de 150 puntos por el brazo de
pago (este monto se podra obtener acumulando hasta en un
maximo de 2 semanas consecutivas los saldos de brazos).

Rangos vy Requisitos:

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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A continuacién describiremos cada uno de los 14 Rangos por los

gue pasa un networker (Constructor de Redes) en Prolife Biotech

SAC, asi como los requisitos que necesita cumplir para obtener

los beneficios de dicho Rango, por ejemplo: el bono Viaje

Internacional, que detallaremos lineas abajo, o el bono por Logro

de Rango, el cual es un bono de corto plazo gue mencionaremos

lineas abajo.
Tabla 11
Rangos en Prolife Biotech y los requisitos para alcanzarlos
Requisitos (cada 2 semanas)
Rango Puntaje Minimo |Puntaje Minimo
por cada brazo | de Activacion
Ejecutivo 150 20
Ejecutivo Senior 300 20
Bronce 600 20
Plata 1000 60
Oro 1500 60
Oro** 3000 60
Platino 5000 60
Platino** 8000 60
Diamante 15000 60
Doble Diamante 30000 60
Triple Diamante 60000 60
Diamante Millonario 60000 60
Doble Diamante
Millonario RRee 60
Tr_|pIe D!amante 60000 60
Millonario

Nota. Fuente: Prolife Biotech SAC. (2012). Plan Evolucién Fuxion. Peru:

Prolife Biotech SAC.
NOTA:

Un buen Sistema de Trabajo garantiza al networker

(Constructor de Redes) el crecimiento sostenido de su red a

partir del trabajo realizado por sus networkers patrocinados.

En el ejemplo anterior se logro el rango Ejecutivo:

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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4$ 60 &$ 80

Total Brazo Total Brazo
de Pago: de Poder:
$ 150 g $ 200

Fuente: Elaboracion propia

Para llegar al siguiente rango, dos de tus patrocinados (uno de
cada brazo) debe lograr el rango Ejecutivo. De esta manera

alcanzas el rango Ejecutivo Senior:

Figura 16. Ejemplo de logro de rango Ejecutivo Senior. Erick y
Luca alcanzaron el rango Ejecutivo, con lo cual te llevaron al
rango Ejecutivo Senior.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Total Brazo Total Brazo Total Brazo Total Brazo
m de Pago: dePoder: m de Pago: dePoder:
$180 $180 $180 $180

p— Total Brazo Total Brazo
TU de Pago: dePoder:
' $510 $ 560

Fuente: Elaboracion propia

Lo cual, para fines didacticos, representamos de la siguiente

manera:

Figura 17. Logro de rango Ejecutivo
Senior. Donde: S= Ejecutivo Senior,
y E= Ejecutivo.

-

L E

E

Asi, para que alcances el siguiente rango: Bronce, los nuevos

Fuente: Elaboracion propia

Ejecutivos deben hacer lo mismo que ti: Ayudar a dos de sus
patrocinados (uno de cada brazo) a lograr el rango Ejecutivo. De
esta manera alcanzaran el rango Ejecutivo Senior, y ta el Rango

Bronce:

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Figura 18. Logro de rango Bronce. Donde: B= Bronce,
S= Ejecutivo Senior, y E= Ejecutivo.

@ 0 0 O
Fuente: Elaboracion propia
De la misma forma, para alcanzar el siguiente rango: Plata, se
repite el mismo principio: Los nuevos Ejecutivos deben ayudar a
dos de sus patrocinados (uno de cada brazo) a lograr el rango

Ejecutivo, como se muestra en la siguiente imagen.

Figura 19. Logro de rango Plata. Donde: P= Plata, B=
Bronce, S= Ejecutivo Senior, y E= Ejecutivo.

-

v
60606660

Fuente: Elaboracion propia

v

Y asi sucesivamente, este principio se cumple para cada uno de
los rangos que quieras alcanzar: Los nuevos Ejecutivos deben
ayudar a dos de sus patrocinados (uno de cada brazo) a lograr

el rango Ejecutivo.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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NOTA: Puedes alcanzar el siguiente rango acumulando el
puntaje indicado en la tabla anterior sea por compras tuyas o de
tu red, y no necesariamente cuando los nuevos Ejecutivos
ayuden a dos de sus patrocinados (uno de cada brazo) a lograr
el rango Ejecutivo. No obstante, es recomendable que alcances
el siguiente rango cuando los nuevos Ejecutivos hagan lo
indicado anteriormente, pues esto Ultimo garantiza el
crecimiento sostenido de toda tu red de mercadeo. Estas

consideraciones se cumplen para alcanzar cualquier rango.

b) Bono por Regalias — Multinivel:

En este bono la compafia genera un nuevo arbol de hasta 8
niveles, los cuales reuniran a tus patrocinados directos y a los
patrocinados de ellos, es decir: a toda tu red de mercado, hasta

un octavo nivel de profundidad.

Para comprender esto, volvamos al ejemplo inicial: Tu

patrocinaste a Maria, Erick, Luca, Norman y Damian:

Figura 20. Ejemplo de patrocinio de 5 personas.

"im

o 1

,§.|Maria _éLuca
S 3 3

‘Norman Damian

Fuente: Elaboracién propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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REPOSITORIO DE

Los cuales son tu primer nivel en el arbol de 8 niveles generado
en este bono, los cuales representamos —en la gréfica mostrada
a continuacion— con el color rojo y el nimero 1:

Figura 21. Representacion de los 8 niveles del éarbol
generado en el bono de Regalias — Multinivel.

é o o . (INFINITO)

| ] ; .
00000
000000

e

Fuente: Elaboracion propia

Siendo los nodos azules, representados con el nimero 2, los
patrocinados directos de tus patrocinados. De la misma forma,
los nodos azules con numero 3, son los patrocinados directos de
los nodos con numero 2, y asi sucesivamente hasta llegar a
formar un arbol de 8 generaciones.

Prolife Biotech SAC permite que los niveles puedan crecer

horizontalmente de manera infinita en este bono, es decir: Todos

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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los networkers (Constructores de Redes) pueden patrocinar la

cantidad de personas que ellos deseen, sin limite alguno.

Este arbol de 8 generaciones llega a crecer y tomar formas como

la que veremos a continuacion:

Figura 22. Ejemplo de estructura generada en bono de

Regalias — Multinivel.

- =D
-=reuDe —uDe —ue
3Ziepe e
e —=Be
- =B
S 2teupe
g—-—‘-lr
- =D
j,:l-v"
Tt e —=De

Fuente: Elaboracion propia

En consecuencia, la compafiia asigna los siguientes porcentajes
en funcion a los Puntos Volumen como el siguiente pago por

rango y niveles que uno llegue a tener en el arbol multinivel:

Tabla 12

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Porcentaje de ganancia por rango en funcibn a niveles
generacionales de la red en Prolife Biotech

2] 2 e
o o |3 | £ E g 22 E'E -
Sl g|lo|y|E|2|6|s|5|6Esg5¢E
c |2 | |2 |8 |E|E|B6|Bl|lEcbscpos
& o O |lg | =& | &= o o [ B=lo=lo=
O 0|5 | DESERE

o = o =

(] = ] =

(4] 1+] [+] 4] [+] 1+] [+] 4] [+] (4] +] [+]

”';’E' 4% | 4% | 4% | 2% | 2% | 2% | 2% | 2% | 2% | 2% | 2% | 2%

Nivel

o | 10%] 8% | 8% [10%|10%| 8% | 8% | 7% | 7% | 7% | 7% | 7%
Nivel o ) o 0 0 ) o 0 0 o o
3 5% | 8% | 8% | 8% | 8% | 8% | 6% | 6% | 6% | 6% | 6%
“':E' 3% | 5% | 5% | 5% | 5% | 5% | 5% | 5% | 5%
”';9' 3% | 4% | 4% | 4% | 4% | 4% | 4%
N';E' 3% | 4% | 4% | 4% | 4% | 4%
e 4% | 3% | 3% | 3% | 3%
e 3% | 3% | 3% | 3%

Nota. Fuente: Prolife Biotech SAC. (2012). Plan Evolucién Fuxion. Peru:
Prolife Biotech SAC, y elaboracién propia.

Para calificar a este bono, debes alcanzar al menos el rango

Bronce.

c) Fondo de Liderazgo

Es un fondo que reparte el 2% de las ventas globales de la
empresa (sumatoria global de los Puntos Volumen) y se reparte
entre los Rangos iguales o superiores al Rango Diamante
Millonario. Para acceder al cobro de este bono, deberas
permanecer durante 52 semanas consecutivas como minimo en
el Rango Diamante Millonario, y a partir de ese momento

cobraras el monto mes a mes. En el caso que, durante el mes el

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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networker (Constructor de Redes) baje del Rango Diamante
Millonario al menos por 1 semana, pierde automaticamente su

participacion en el reparto de este bono.

d) Mudltiples Centros de Negocio

Los centros de negocio adicionales los obtienes a partir del
Diamante Millonario. Para poder solicitar un nuevo centro de
negocio debes cumplir con los requisitos del mismo vy
adicionalmente tener el anterior centro de negocio maximizado,
es decir, cobrando US$ 10000 semanales al menos por 4
semanas consecutivas. Los Centros de Negocio Adicionales se
van colocando encima del anterior y debajo de tu patrocinador.
Cada centro de negocio tiene como limite méaximo US$ 10000
Délares semanales. Las lineas de patrocinio generadas en los
centros de negocio adicionales también cuentan para el calculo

de las comisiones para el Bono por Regalias — Multinivel.

Figura 23. Apertura de nuevo Centro de Negocio en arbol binario.

COMENZAR A

CREAR EL LADO
DE MENOR

PRODUCCION

MAXIMO POR BONO
X EQUIPO USS$ 10,000
x SEMANA

Fuente: Prolife Biotech SAC. (2012). Plan Evolucién
Fuxion. Peru: Prolife Biotech SAC

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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e) Auto, Auto de Lujo y Oficina o Departamentos

Bono de Auto Platino:

Al calificar al Rango Platino se obtiene el derecho a cobrar este
bono para adquirir un vehiculo hasta por un valor maximo de
US$ 16,800 dolares més el impuesto a la venta propio del pais

desde donde esta afiliado el networker (Constructor de Redes).

El bono es por un monto de US$ 350.00 ddlares, mas el
impuesto a la venta propio del pais y se pagara durante 48

meses consecutivos.

Para poder cobrar el bono cada mes, es requisito alcanzar al
menos en 2 semanas consecutivas el rango Platino. En el caso
de no cumplir con este requisito en un mes, se pierde el derecho
a recibir el bono del mes, siendo contabilizado como uno de los

48 meses.

1. El empresario calificado al cumplir su requisito anual, podra
solicitar a su nombre un crédito vehicular o un leasing con las
diferentes entidades financieras del mercado.

2. La empresa se reserva la posibilidad de otorgar de manera
excepcional el financiamiento a un empresario para el uso
del Bono Auto.

3. La empresa entregara el bono de auto en forma mensual al

empresario dentro de sus comisiones.
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4. El valor del Bono Auto total es equivalente a cubrir el monto
de US$ 16,800 ddlares, mas el impuesto a la venta propio del
pais. Si el networker (Constructor de Redes) calificado desea
un modelo de auto de mayor valor, éste debera pagar la

diferencia.

El automovil que el empresario adquiera usando el bono auto,
deberd llevar un distintivo proporcionado por la compafiia
durante los 48 meses de pago del bono. ElI networker
(Constructor de Redes) que no cuente con vehiculo propio,
tendra derecho a recibir el bono hasta por un maximo de 12
meses. Si luego de este periodo el networker no ha adquirido el
vehiculo, autométicamente pierde el derecho del bono por los

meses restantes.

Bono “Auto de Lujo” Diamante:

Desde el momento que calificas al rango Diamante, tienes
derecho a cobrar el Bono Auto de Lujo hasta por un valor
maximo de US$ 48,000 ddélares mas el impuesto a la venta

propio del pais.

El bono es por un monto de US$ 1,000.00 ddlares mas el
impuesto a la venta propio del pais, y se pagara durante 48
meses consecutivos segun el programa de mantenimiento. Para
poder cobrar cada mes el bono es requisito mantener al menos

el rango Diamante cada mes, caso contrario se pierde el derecho
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a recibir el bono del mes, siendo contabilizado como uno de los

48 meses.

1. Este bono se rige bajo las mismas condiciones del “Bono de
Auto Platino”.

2. Este bono sustituye al Bono de Auto Platino. Desde que se
califica a este bono se recibe 48 nuevas cuotas del valor al
Bono de Auto Diamante.

3. Si un mes no se califica al rango Diamante pero si al de
Platino, y estén aun vigentes los 48 meses del bono de Auto
Platino, se tiene derecho a recibir el bono correspondiente a
US$ 350.00 doélares hasta completar los 48 meses
consecutivos durante los meses que no califiques al Bono

Auto de Lujo.

Bono “Oficina o Departamento de Estreno”:

Desde el momento en que se califica al Rango Triple Diamante
se tiene derecho a cobrar este bono hasta por un valor maximo

de US$ 76,800 dolares.

El bono es por un monto de US$ 1,500.00 ddlares y se pagara
durante 48 meses consecutivos segun el programa de
mantenimiento. Para poder cobrar cada mes el bono, es
requisito mantener al menos el rango Triple Diamante. En caso

no se cumpliera con este requisito en un mes se pierde el
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derecho a recibir el bono del mes, siendo contabilizado como

uno de los 48 meses.

1. El networker (Constructor de Redes) calificado al cumplir su
requisito anual podra solicitar a su nombre un crédito —
leasing — hipotecario con las diferentes entidades financieras
del mercado.

2. La compafiia se reserva la posibilidad de otorgar de manera
excepcional el financiamiento a un networker (Constructor de
Redes) para el uso del bono.

3. La compafia entregara el bono en forma mensual al
networker (Constructor de Redes) dentro de sus comisiones.

4. Si un mes no califica al rango Triple Diamante pero si al de
Diamante, y estén aun vigentes los 48 meses del bono de
Auto de Lujo, el networker (Constructor de Redes) tendra
derecho a recibir el bono correspondiente a US$ 1,000.00
dolares hasta completar los 48 meses consecutivos durante
los meses que no califique al bono Oficina o Departamento
de Estreno.

5. El valor del bono Oficina o Departamento de Estreno total es
equivalente a cubrir el monto de US$ 76,800.00 dodlares. Si
el empresario calificado desea un inmueble de mayor valor,
la compafiia s6lo cubre el monto sefialado, la diferencia
deberd ser aportada por el networker (Constructor de

Redes).
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El networker que no cuente con el Departamento de Estreno u
Oficina, tendra derecho a recibir el bono hasta por un maximo
de 12 meses. Si luego de este periodo el networker no ha
adquirido el Departamento de Estreno u Oficina,
automaticamente pierde el derecho del bono por los meses

restantes.

f) Bono Viaje Internacional

Prolife Biotech realiza un Viaje Internacional Anual como
reconocimiento y premio al esfuerzo y liderazgo demostrado por
tus socios y empresarios. Durante todo el periodo de calificacion,
deberas estar activo con 60 Puntos Volumen a méas en todos sus
ciclos.

Para calificar a este bono deberas lograr el rango Oro o superior.
Cada mes que lo logres seran sumados los puntos facturados
por tus lineas de patrocinio en el mes (puntos multinivel),
debiendo acumular asi un monto minimo de 30000 puntos
multinivel durante el periodo de calificacion de 52 semanas
publicado por Prolife Biotech cada afio.

El premio es para el titular del cddigo de afiliado. Si deseas
calificar con tu co-empresario en caso lo tengas, necesitas
acumular 60000 puntos.

Para calificar a un segundo Viaje Internacional, deberas lograr
al menos el Rango Platino y acumular en dicho rango los 30000

puntos facturados por sus lineas de patrocinio (puntos multinivel)

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

(L :
TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

durante el periodo de calificacion de 52 semanas publicado por

Prolife Biotech cada ano.

Para calificar a los siguientes viajes internacionales deberas
lograr y sostener el Rango Diamante. Es decir, mientras
alcances y mantengas al menos el Rango Diamante, accederas

siempre al Viaje Internacional Anual.

g) Bono Reparto de Utilidades

Este bono premia la excelencia maxima en el desarrollo del
negocio. Como networker (Constructor de Redes) accederas a
este beneficio cumpliendo lo siguiente:

Lograr y sostener al menos el Rango Diamante Millonario
durante 12 meses consecutivos.

Al término del doceavo mes, accederas al 10% de las utilidades
anuales del afio en curso, junto con aquellos networkers

(Constructores de Redes) que también califiquen.

e BONOS DE CORTO PLAZO:

a) Ventas al Por Menor

b) Descuento por Compra Personal en Volumen (Por cada factura)

c) Bono por Patrocinio

d) Bono por Compras en Volumen de Patrocinados y/o Clientes

Preferentes

e) Bono Constructor de Negocio

f) Bono por Logro de Rango

g) Bono de Liderazgo
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En consecuencia, invertir en la compafia “Prolife Biotech SAC”
constituye la alternativa mas rentable, convirtiéndose en la mejor

opcién de inversion en Redes de Mercadeo para el mercado peruano.

12. CONCLUSIONES

1. Se implementd satisfactoriamente una metodologia para determinar

cuales son las mejores opciones de inversion en Network Marketing
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(Redes de Mercadeo) para el mercado peruano, solucionando el

problema mencionado en esta tesis.

2. De manera estadistica, las respuestas mas elegidas por los
encuestados (moda), nos revelan que los networkers (Constructores
de Redes) conocen sélo una compafia de Marketing Multinivel, que
no saben cuanto es el tiempo de vida estimado de una red de
mercadeo, y que pertenecen a compafiias que llevan operando entre
5 a 10 afios como compafias de Marketing Multinivel en el mercado.
Demostrando que tienen falta de informacion respecto de la actividad
econémica de Redes de Mercadeo, y respecto de cuales son las
mejores opciones de inversion en Marketing Multinivel —desde el punto

de vista econémico— para el mercado peruano.

3. Se determiné que las variables mas significativas a considerar en un
analisis comparativo aplicado a las compariias de Redes de Mercadeo
gue operan en el mercado internacional, son: Momento en el Ciclo de

Vida de Negocio, Caracteristicas de Productos, y Plan de Pagos.

4. Para ejecutar correctamente esta metodologia, y obtener los
resultados deseados, se debe analizar las variables siguiendo el
siguiente orden: 1°) Analizar el Momento en el Ciclo de Vida de
Negocio de las compafiias de Network Marketing, 2°) Analizar las
Caracteristicas de Productos de las compafiias de Network Marketing,
y 3°) Analizar el Plan de Pagos de las compafias de Network
Marketing; los cuales constituyen procesos que, ejecutados de forma

secuencial, permiten obtener los siguientes resultados:
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e Tras analizar la primera variable, se descartan las compafias que
no cumplen con las condiciones de dicho analisis, y con las
compafias que quedan se analiza la segunda variable.

e Luego, tras analizar la segunda variable, se descartan las
compafiias que no cumplen con las condiciones de dicho analisis,
y con las compafias que quedan se analiza la tercera variable.

e Finalmente, tras analizar la tercera variable, se descartan las
compafiias que no cumplieron con las condiciones de este ultimo
analisis, y las companfias que quedan son las mejores opciones de
inversion en Redes de Mercadeo —desde el punto de vista
econOmico— para el mercado peruano.

En consecuencia, se descartd las compafiias que no son buenas

opciones de inversion —desde el punto de vista econémico— para el

mercado peruano.

5. Se demostr6 que Prolife Biotech SAC es la compafiia de Redes de
Mercadeo mas Optima para invertir en Peru, debido a que es capaz de
generar mayor rentabilidad que otras compafiias de esta misma

actividad econémica.
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ANEXO 1

La ausencia de la clasificacion “OTRAS ACTIVIDADES DE TIPO DE SERVICIO

NCP” —NCP significa “No Comprendidos Previamente”- la podemos evidenciar
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especificamente en la base de datos de Estadisticas de Economia del Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEl), a la que podemos acceder y

descargar en su sitio web: http://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-

tematico/economia/

En la pagina siguiente, se adjunta una muestra escaneada de los Datos de Ficha
RUC de un Networker (Constructor de Redes), evidenciando que, para la
SUNAT, su actividad econdémica esta clasificada como “OTRAS ACTIVIDADES

DE TIPO DE SERVICIO NCP™:

Figura 24. Clasificacion de la actividad economica de Redes de Mercadeo
segun SUNAT
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Datos de Ficha RUC- CIR(Constancia de Informacion Registrada)

RUC

Pégina 1 de 2

<S> SUNAT

FICHA RUC : 10434210980
ROJAS JORDAN LUIS ALBERTO

CIR- COMPROBANTE DE INFORMACION REGISTRADA
Numero de Transaccion : 41944032

Lote: 68051

Pagina: 9

Apellidos y Nombres 6 Razén Social
Tipo de Contribuyente

al del Contribuy

¢ ROJAS JORDAN LUIS ALBERTO
i 02 -PERSONA NATURAL CON NEGOCIO

Fecha de Inscripcién : 23/12/2011

Fecha de Inicio de Actividades : 02/01/2012

Estado del Contribuyente i ACTIVO

Dependencia SUNAT : 0053 - I.R.AREQUIPA-MEPECO
i HABIDO

Nombre Comercial

Tipo de Representacién

Actividad Econémica Principal
idadig Snti

Codigo de Profesitn / Oficio
Actividad de Comercio Exterior
Niamero Fax

Teléfono Fijo 1

Teléfono Fijo 2

Teléfono Mévil 1

Teléfono Mévil 2

Correo Electrénico 1

Correo Electrénico 2

Datos del Contribuyente

i 93098 - OTRAS ACTIVID.DE TIPO SERVICIO NCP

Act daria 1

Actividad E omi daria 2 e

Sist Emisién Ci : de Pago : MANUAL
Sistema de Contabilidad : MANUAL

: SIN ACTIVIDAD

: 54 - 984134538

Otras Referencias

Fiscal

Domicilio Fiscal

Departamento : AREQUIPA
Provincia i ISLAY
Distrito i MOLLENDO
Tipo y Nombre Zona i-

Tipo y Nombre Via 3 CAL. HUAMACHUCO
Nro 1 361

Km 3 -

Mz

Lote

Dpto

Interior

Condicién del inmueble declarado como Domicilio: CESION EN USO.

Documento de Identidad

Datos de la Persona Natural

: DNI 43421098

Cond. Domiciliadoe : DOMICILIADO
Fecha de Naci to o Inicio S i6 : 19/12/1985
Sexo : Masculino
Nacionalidad 3 PERUANA

http://intranet/ol-ti-iatramitesmruc/mruc007 Alias

20/02/2012

Fuente: Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria. (2012). Ficha RUC
10434210980, Rojas Jordan Luis Alberto. Pert: SUNAT.

ANEXO 2

PERU: PRODUCTO BRUTO INTERNO, 2010
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Valores a precios corrientes

(Estructura porcentual)

Figura 25. PBI de los principales departamentos de Peru.

45.0

Apurimac
Impuestos a los productos
Derechos de importacion

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
Fuente: Archivo del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), Direccion Nacional de
Cuentas Nacionales. (2012). Peru: Producto Bruto Interno, 2010. Peru: Instituto Nacional de

Estadistica e Informética. Recuperado de
http://www.inei.gob.pe/biblioineipub/bancopub/Est/Lib0995/Libro.pdf
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ANEXO 3

ENCUESTA TABULADA Y ANALISIS ESTADISTICO

Tabla 13

Encuesta tabulada, Analisis de Frecuencias y Moda

¢ paisn adauallad Bunaxte ylomiaN ap eiuedwod anb y? *,

Organo
Gold

Organo
Gold

Organo
Gold

Organo
Gold

Organo
Gold

Organo
Gold

Organo
Gold

:0B6uey ap 01607 J10d ouog (d

10

SSUPTTIUSY SUUOIJ

ap salopliajal salolow so| e ouog (0

- OUNMNTTJIUSY SUTUTTT Y UV SUTJIUTITY

sopeuldolled so| ap seiadwod i1od souog (u

OUEUUSITOU STIUWIUJ

lod sajeuololpe sojuanosaq Jod ouog (w

:010Np0id ap eluaA Jod ouog (|

10

“O_oomwz 9p 1012NnJlsuo) ouoyg Av_

3

:0lul9011ed J0d ouog ([

TUPEZIUTg [ETJJE]Y Ut JUuU uuug (I

‘[dAlUlUN ue|d Jod ouog (y

1/1 10

de Pagos?

:91udeAInb3 obuey ap ouog (b

1

~ 7

NN @p eluedwo) e| 8p Sauo0129Yy (}

:soleIn A soiny ‘sese) (8

:0b6zelapi] ap opuo (p

de MLM incluyen cada uno de los siguientes bonos en su Plan

:0b6zelapiq ap ouog (o

6. De todas las compalfiias de MLM que usted conoce: ¢ Cuantas

:olreulg ueld Jod ouog (q

companias

:Aemexealg ue|d lod ouog (e

pepisadau ewsSIW e|
(weigno anbelousladwoo €] ap (s)olonpoud
(s)oao e ezejdwaay) viousladwod g|
ap sojonpoud sou10 aAninisns olonpoud 3 (8

s

10

len con

‘(oleq @1usaweAne|dl 0 opowod 01293.d)
010a.d ua pepI|IgI$ad2y auan ojonpoid |3 (p

de MLM que

‘(e1oU8N2a14) BYINW UOID
9PUAA 38S) elle ugloeioy auall oyonpoad |3 (9

~ 7
~

JOpIWNSU0D
|8 esed ajuenodw| sa olonpold |3 (q

5. De todas las
cada unade las

12

"lOpIWNSU09
|[9p peplisadau eun a2ejsiies o1onpoud |3 (e

usted conoce: ¢Cuantas

compafias cump

siguientes caracteristicas
de productos?

companias

¢Jealnuapl opipod
ey sousw o odwsal] 8se opuelado cm>%t anb NN w% sejuedw o9
sejuend? € ejunbalid e| ap eisandsal e| e oplanoe 8Q ‘v

10

15

/=D '0=] 'G=9 =P '€=0 '¢=q T=B

2

¢opeosaw
[® ua opueiado NTIN op eluedw oo ns eA3|| odwall ouend? g

a. 5-10

anos

a. 5-10
afnos

a. 5-10
afnos

a. 5-10
afnos

a. 5-10
afnos

b.11-15
afnos

a. 5-10
afnos

=90 9=F 9=9 V=P &T=Y ¢=49 =V

5

7

7

4

¢ 09peIIBIN
ap pay eun ap epiA ap odwsal] |9 BWIISS 0luend u3? g

e. 31-40
anos

f.40 a
mas

N

g.Nolo

)

g.Nolo

a. 5-10
anos

d. 21-30
anos

f.40 a
mas

:BunaJiep YlomiaN ap sapeplanoe
SNs ezl[eal paish apuop oluawelredap [@ 8U0ID23(9S ‘T

Grupo

Organo Gold | a. Lima

Organo Gold | a. Lima

Organo Gold | a. Lima

Organo Gold | a. Lima

Organo Gold | a. Lima

Organo Gold | a. Lima

Organo Gold | a. Lima

143



Organo Gold

. Lima

c. 16-20
anos

a. 5-10
anos

Organo
Gold

Organo Gold

. Lima

g.Nolo
se

a. 5-10
anos

Organo
Gold

Organo Gold

. Lima

d. 21-30
anos

b. 11-15
anos

Organo
Gold

Organo Gold

. Lima

d. 21-30
anos

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

Organo Gold

. Lima

f.40 a
mas

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

Organo Gold

. Lima

f.40 a
mas

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

Organo Gold

. Lima

f.40 a
mas

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

Organo Gold

. Lima

c. 16-20
anos

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

Organo Gold

. Lima

e. 31-40
anos

b.11-15
afnos

Organo
Gold

Organo Gold

. Lima

g.Nolo
sé

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

Organo Gold

. Lima

f.40 a
mas

a. 5-10
anos

Organo
Gold

Organo Gold

. Lima

g.Nolo
sé

a. 5-10
anos

Organo
Gold

Organo Gold

. Lima

d. 21-30
afnos

c. 16-20
anos

Organo
Gold

Organo Gold

. Lima

d. 21-30
anos

a. 5-10
anos

Organo
Gold

organo gold

. Lima

f.40 a
mas

a. 5-10
anos

Organo
Gold

organo gold
lima

. Lima

g.Nolo
se

a. 5-10
anos

Organo
Gold

organo gold
tablada
cafeteria lima

. Lima

g.Nolo
se

a. 5-10
anos

Organo
Gold

organo gold
tablada
cafeteria lima

. Lima

g.Nolo
se

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

Fuxion Lima
Norte

. Lima

c. 16-20
anos

a. 5-10
afnos

Prolife
Biotech

Liderandes
Fuxion LIMA
SUR

. Lima

c. 16-20
anos

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

Liderandes
Fuxion LIMA
SUR

. Lima

d. 21-30
afnos

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

Fuxion Lima

. Lima

g.Nolo
sé

g. Nolo
sé

Prolife
Biotech

144



Fuxion Lima | a. Lima | €. 16-20 a. 5-10 12| 7 4 2 8 8| 12| 12| 10| 5 12| 12| 12| 12| 12| 10| 12| FProlife
anos anos Biotech
Fuxion Lima | a. Lima | 3:Nolo a. 5-10 1] 1 1 1 1 1] 1| 1| 1| 1 1| 1| 1| 1| o] ol g/ Prolife
sé anos Biotech
Fuxion - Perd | _ .o |1-40a a. 5-10 18| 12 10 10 18 18| 18| 17| 18] 13 18| 13| 18| 18| 13| 1| 1g| FProlife
- Lima mas anos Biotech
Fuxion - Perd | ., |- 40a a. 5-10 3| 2 1 1 1 1 1] 1| 1] 1 1| 1| 1| 1| 1| 1| 2| Prolife
- Lima mas anos Biotech
Fuxion - Peru | - .y | © 16-20 a. 5-10 10| 6 4 2 0 sl 8| 4| 3| 4lo| 10| 3| 20| 1| 1| 1| 10/ Prolife
- Lima anos anos Biotech
Fuxmr! - Peru Lima e.~31-40 g.' No lo 6 1 1 1 1 1 3 0 1 5 1 1 1 1 1 1 1 I?roln‘e
- Lima anos sé Biotech
Fuxion Lima | a. Lima | 9.Nolo a. 5-10 3| 2 3 2 1 1/ 3| 1| o] o o| 1| 1| 2| 1| 1| | Prolife
sé anos Biotech
Fuxion Lima | a. Lima | & 210 a. 5-10 20| 1 1 1 1 1 1| 1] 1] 1 1| 1| 2| 1| 1| 1| 1| FProlife
anos anos Biotech
Fuxion Lima | a. Lima | -40a a. 5-10 2| 3 4 3 5 1] 1] 1| 1| o 4| 5| 5| 4| 2| o 1| Prolife
mas anos Biotech
Fuxion Lima | a. Lima | ¢ 16-20 a. 5-10 1| 3 3 2 3 1| 3| 3| 3| 3 3| o| 1| 1| 3| 1| 3| Prolife
anos anos Biotech
Fuxion Lima | a. Lima | 2210 a. 5-10 1] 1 1 1 1 ol 1| 1| 1| 1 ol 1| 1| 1| o] ol g/ Prolife
anos anos Biotech
Fuxion Lima | a. Lima | 9.Nolo a. 5-10 1| 1 1 0 1 ol 1| o] o] o 1| o| ol 1| 1| ol g/ Prolife
sé anos Biotech
Fuxion Lima | a. Lima | 9.Nolo 9. Nolo 2| 2 1 0 1 ol 2| ol o] 1 ol ol ol 2| o| o 1| Prolife
sé sé Biotech
Fuxion Lima | a. Lima | ©-40@ a. 5-10 3] 1 7 7 7 71 71 7| 5| 5 71 s| 2| 1| s| 5| 5| Prolife
mas anos Biotech
Fuxion Lima | a. Lima | . 16-20 a. 5-10 2| 6 5 6 3 1] 3| 1| 3| o 4| 3| 4| 3| 2| 1| 2| Prolife
anos anos Biotech
ZRII LIMA . d. 21-30 a. 5-10 )
NORTE ‘Lima | oo s 5/ 1 1 0 1 1] 1| 1] 1| 1 1] 1| 1| 1| 1| 1| 1| zi
ZRIl LIMA . g.-Nolo g. Nolo s
NORTE ‘Lima | 3 o ol 1 0 0 1 ol 1| ol o] o 11 1| o| o] o] 1| ol ziii
ZRII LIMA . b. 11-15 a. 5-10 )
NORTE ‘Lima | oo s 10| 5 2 0 0 21 2| 1| 1] 1 1] 1| 1| 1| 1| 1| 1| zi
ZRII lima-
peru Lima |9 21-30 b. 11-15 1| 2 3 3 3 2| 3] 3| 3| 3 2l 2| 1| 1| 3| 2| 3| zi
Oportunidad anos afos
de Negocio
Zrii Lima Lima |- 16-20 a. 5-10 2 1 1 1 1 ol 2| 2| 2| 1 1/ 1| ol ol 2| ol ol zi
norte anos anos
Zrii Lima - Tu
Oportunidad | a. Lima | ©402 a. 510 0| 10 9 10 10 1] 8| 1| 3| 9 o| o| 8| 10| 5| 1| 8| i
. mas anos
de Negocio
Zrii Lima - Tu
Oportunidad | a. Lima | £,16-20 a.>10 3| 3 3 1 1 1 1] 1| 1] 2 3| 2| 1| 1| 1| 2| 1| zi
de Negocio
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Zrii Lima - Tu

g.Nolo

a. 5-10

Oportunidad . Lima 3 3 2 1 2 2 2 1 0| O o O 1 Zrii
de Negocio s€ anos

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima gﬁg;-go géNo lo 5| 5| 3| 3 4 4 4 4 4| 5| 4| 4 5| zri
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima g'ﬁg'slo :.F]g;lo 1] 1| 2] 1 2 0 0 0 1] 2| 1] 1 1] zii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima | 9, No'o a. 5-10 50 4| 2| 3 4 4 4 4 4| 4| 4| s 4| Ziii
de Negocio s€ anos

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima | 9 Nolo a. 510 1| 3| 3| 3 2 2 2 2 1| 2| 1] 2 2| zii
de Negocio s€ anos

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima z'ﬁgi"‘o géNo lo 10| 10| 8| 9 5 4 5 4|0/ 10| 4| 5| 4 4| zrii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima g.ﬁig-zo Zﬁg-slo NS N\ 2| 2 2 0 0 2 2| 2] 1] 1 1| zri
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima gﬁg;-go :.ﬁ(s)—slo 200 1| 2| 4 1 2 1 2 2| 2| 1] 2 1] ziii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima Zﬁg-slo :.ﬁ(s)—slo 1] 1| 8| 6| 10 4 4 4 4| 4| 4| a 5| zri
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima %gga :.ﬁg;lo 15| 14| 15| 13 14 14 12 13| 0| 13| 13| 13| 15 11| zrii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima Zﬁg-slo :.ﬁ(s)—slo 1] 2| 2] 1 2 2 2 1 2| 1| 2| 2 0| zri
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima g.ﬁig-zo Zﬁg-slo 5/ 5| 3| 4 3 5 5 5 4| 4| 5| 4 4| Ziii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima Zﬁg:slo Z'ﬁg'slo 1] 1| 2] 1 2 1 2 1 2| 1| 2| 1 1] Ziii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima g.ﬁig-zo Zﬁg-slo 3| 3| 1| 2 0 2 2 2 3| 1| o] o 1| zri
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima g'ﬁgi"‘o Z'ﬁg'slo 6| 6| 8| 6 6 2 3 3 3| 2| 2| 3 3| zii
de Negocio

ZriiLima - Tu _ a. 5-10 a. 5-10 B
%pol\rltunldz_ad . Lima afios oy el 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Zrii
e Negocio
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Zrii Lima - Tu
Oportunidad
de Negocio

. Lima

c. 16-20
afnos

g. Nolo
sé

Zrii

Zrii Lima - Tu
Oportunidad
de Negocio

. Lima

g. No lo
sé

a. 5-10
afnos

Zrii

Zrii Lima - Tu
Oportunidad
de Negocio

. Lima

f.40 a
mas

a. 5-10
anos

Zrii

Zrii Lima - Tu
Oportunidad
de Negocio

. Lima

g. Nolo
se

g. Nolo
seé

Zrii

Zrii Lima - Tu
Oportunidad
de Negocio

. Lima

g.Nolo
se

b. 11-15
anos

Zrii

Zrii Lima - Tu
Oportunidad
de Negocio

. Lima

d. 21-30
anos

a. 5-10
afnos

Zrii

Zrii Lima - Tu
Oportunidad
de Negocio

. Lima

a. 5-10
anos

a. 5-10
anos

Zrii

Zrii Lima - Tu
Oportunidad
de Negocio

. Lima

f.40 a
mas

a. 5-10
anos

Zrii

Zrii Lima - Tu
Oportunidad
de Negocio

. Lima

d. 21-30
anos

g.Nolo
sé

Zrii

Zrii Lima - Tu
Oportunidad
de Negocio

. Lima

d. 21-30
afnos

a. 5-10
anos

Zrii

Zrii Lima - Tu
Oportunidad
de Negocio

. Lima

c. 16-20
anos

a. 5-10
afnos

Zrii

Zrii Lima - Tu
Oportunidad
de Negocio

. Lima

c. 16-20
anos

a. 5-10
anos

10

Zrii

Zrii Lima - Tu
Oportunidad
de Negocio

. Lima

a. 5-10
anos

a. 5-10
afnos

Zrii

Zrii Lima - Tu
Oportunidad
de Negocio

. Lima

f.40 a
mas

a. 5-10
anos

Zrii

Zrii Lima - Tu
Oportunidad
de Negocio

. Lima

d. 21-30
afnos

a. 5-10
anos

Zrii

Zrii Lima - Tu
Oportunidad
de Negocio

. Lima

g. No lo
sé

a. 5-10
afnos

Zrii
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Zrii Lima - Tu

f.40 a

a. 5-10

Oportunidad . Lima Mmas afios 12| 12| 10| 11 12 11 9 12 9 12| 12| 10| 11 1 10 Zrii
de Negocio

Zrii Lima - Tu No lo No Io

Oportunidad | a. Lima |2, 9. 4 4| 2| 3 4 1 1 1 1 1] 1| 1] 1] 1 1| zri
de Negocio s€ s€

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima ‘;hgga :'ﬁg;lo 1] 2| 2| 3 2 1 1 1] 2 1 1| 1] 2| 1 1] Ziii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima ;.ﬁig-zo Z'ﬁg'slo 70 5| 7| 4 7 7 4 4| 4 6| 6| 7| 7| 3 4| Ziii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima Z'ﬁgim Zﬁﬁim 10| 10| 8] 10 9 1 1 o| olol 10| 1| 1| 1| 2 2| zii
de Negocio

Zrii Lima - Tu No lo a 5-10

Oportunidad | a. Lima | g 6| 8| 5| 10 8 3 4 4| 4 3| 4| 4| 4| 4 3| zi
de Negocio s€ anos

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima Z'ﬁg'slo Zﬁg-slo NN 10y 2 1 1 1 1 1 1] 1| 1] 1] 1 1| zri
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima ‘;hgga :'ﬁg;lo 18| 18| 16| 16| 17 17 17 6| 18|1| 15| 15| 18| 18| 14 13| Ziii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima Ihgga :.ﬁg-slo 2| 2| 3| 3 2 2 1 1] 2 1] 2| 1] 1| 1 2| Ziii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima ;.ﬁig‘-zo :.ﬁg:o 4| 4| 2| a4 4 3 3 3| 3 3| 3| 3| 3| 3 3| ziii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima ‘;'1223 Z'ﬁg'slo 71 5| 7| 6 9 0 2 1] o 2| o] 2| 2| o 1] zrii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima | 9 Nolo a. 510 4] 2| 3| 3 1 2 2 1 1 1| 2| 2] 2| 2 1| zri
de Negocio s€ anos

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima :.ﬁg;lo Z'ﬁg'slo 1] 1| 1| 1 0 1 1 1| 1 1| 1| 1| 1] 1 1| Ziii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima Z'ﬁg'slo Zﬁg-slo 1| 1] 3| 3 3 2 4 4| 4 4| 3| 3| 4| 4 2| zii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima g'ﬁgi"?o gﬁéi% 4| 3| 2| 4 1 2 1 2| 1 2| 2| 2| 2| 2 2| Ziii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima gﬁg;-go :.ﬁg-slo 5| 6| 6| 8 5 2 1 o| o 2| 2| 2| 2| 1 1] ziii
de Negocio
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Zrii Lima - Tu

f.40 a

a. 5-10

Oportunidad . Lima Mmas afios 1 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 1 1 1 2 Zrii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima | 9, N°o a. 510 2| 3| 1] 1 0 0 1 o| 2 2| 1| 1] ol o 2| Ziii
de Negocio s€ anos

Zrii Lima - Tu No lo No lo

Oportunidad | a. Lima |2, 9. 3] 3| 1| 1 2 1 2 1| 2 21 1| 1| 1| 2 2| Ziii
de Negocio s€ s€

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima | %92 2. >10 o| of 8| 7 9 9 9 2| 7 g| 8| 9| 9| 3 8| zri
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima ‘;'ngga Zﬁg-slo 2| 3| B 0 0 1 1 1 1| 2| 1] 2] 1 1| zri
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima ‘;‘1223 Z'ﬁg'slo 6| 5| 8| 8 10 1 1 1| 1 1| 1| 1| 1] 1 1| Ziii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima Z'ﬁg'slo Zﬁg-slo NN 10y 2 1 1 1 1 1 1] 1| 1] 1] 1 1| zri
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima | 9 Nolo a. 510 o, 2| 1] 2 1 2 2 1] 2 2| 2| 1| 1| 1 1] Ziii
de Negocio s€ anos

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima Ihgga :.ﬁg-slo 11| 10| 11| 10| 10 11 10 1| 8|1 10| 10| 10| 10| 4 10| i
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima g'ﬁgi"?o :.ﬁg;m 1| 1| 2| 4 4 2 4 4| 3 4| 2| 4| 4| 4 2| Zrii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima Zﬁg:slo Z'ﬁg'slo 1] 1| 1] 1 1 1 2 1] 2 1] 2| 1] 2| 2 2| Ziii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima g.ﬁig-zo Zﬁg-slo 21 2| 1] 1 0 0 2 2| 1 2| o] 2| 1| 1 ol zii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima :.ﬁg;lo Z'ﬁg'slo 1] 1| 1| 1 1 1 1 1| 1 1] 1| 1| 1] 1 1| Ziii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima g.ﬁgi-so Zﬁg-slo 2| 3| 2| 4 4 4 3 4| 2 4| 2| 4| 3| 4 4|  Zrii
de Negocio

Zrii Lima - Tu No lo No lo

Oportunidad | a. Lima |2, 9. 3] 2| 2| 2 0 0 0 20 0 21 2| o] 2| o 1| Ziii
de Negocio s€ s€

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima 252‘40 Zﬁgi_m 20| 19| 18| 20| 19 19 20 18| 20|1| 18| 18| 18| 20| 11 18| i
de Negocio
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Zrii Lima - Tu

g.Nolo

a. 5-10

Oportunidad . Lima 3 3 2 2 3 3 3 2 41 3 3| 4| 4 4 Zrii
de Negocio s€ anos

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima gﬁg;-go :.ﬁg-slo o| o 9| s 6 1 0 0 2| 2| o] 1| 2 2| Ziii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima g'ﬁgi'% :.ﬁg:o 3| 2| 3| 3 3 3 3 3 3| 3| 3| 3| 3 3| ziii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima :.ﬁg;lo Z'ﬁg'slo 1] 1| 1| 1 1 1 1 1 1] 1| 1| 1] 1 1| Ziii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima g.ﬁgi-so Zﬁg-slo 2| 3| 2| 1 0 . 0 1 ol 2| 2| o] O 0| zri
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima | 9, Nolo b. 11-15 A A8y s 3 4 4 2 4| 4| 3| 4| 3 2| zii
de Negocio s€ anos

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima Z'ﬁg'slo Zﬁg-slo NN 10y 2 1 1 1 1 1] 1| 1] 1] 1 1| zri
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima ;.ﬁig‘-zo Z.ﬁg;m 7| 8| 10| 7 5 2 1 0 21 ol o] o] 1 ol zii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima | 9, N°o a. 510 1] 1| 1] 1 0 1 1 1 1 1] 1] 1| 1 1] ziii
de Negocio s€ anos

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima 2'?3'510 :.ﬁg;m 1| 1] 1] 1 1 1 1 1 1| 1| 1] 1] 2 1| zri
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima ‘;'1223 Z'ﬁg'slo 3| a4l 2| 1 2 2 2 2 2| 1| 1] ol o 2| Ziii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima %gts)a Zhgélo 16 | 15| 16| 16 15 15 14 16 | 1| 13| 13| 16| 16/ 11 12| Ziii
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima | 9,N° 10 a. 5-10 2| 3| 1| 1 0 1 1 2 2| 1] 2| 2| 1 1] zrii
de Negocio s€ anos

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima g.ﬁig-zo Zﬁg-slo 1| 3| 4| 4 3 1 1 1 1] 1| 1] 1] 1 1| zri
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima g'ﬁgi"?o :.F]g;lo 1] 1] 2| 1 2 2 1 7 1] 1] 2| 1| 2 1] i
de Negocio

Zrii Lima - Tu

Oportunidad | a. Lima gﬁg;-go :.ﬁg-slo 3| 3| 2| 2 0 2 0 2 1] o/ 1] o 1 2| Ziii
de Negocio
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Zrii Lima - Tu
Oportunidad
de Negocio

a. Lima

a. 5-10
afnos

a. 5-10
anos

Zrii

Zrii Lima - Tu
Oportunidad
de Negocio

a. Lima

b. 11-15
anos

a. 5-10
afnos

Zrii

Lima ZRII
Oficial

a. Lima

g.Nolo
se

a. 5-10
anos

Zrii

Zrii Lima

a. Lima

a. 5-10
anos

a. 5-10
afnos

Zrii

ZRIl lima-
Peru
Oportunidad
de Negocio

a. Lima

e. 31-40
afnos

a. 5-10
anos

Zrii

ZRIl lima-
Peru
Oportunidad
de Negocio

a. Lima

c. 16-20
afnos

a. 5-10
anos

Zrii

OrganoGold
Arequipa

b.
Arequipa

a. 5-10
anos

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

organo gold
arequipa

b.
Arequipa

a. 5-10
anos

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

UNIVERSIDAD
ORGANO
GOLD -
AREQUIPA

b.
Arequipa

f.40 a
mas

a. 5-10
anos

Organo
Gold

Cafe Organo
Gold En
Arequipa

b.
Arequipa

g. No lo
sé

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

Cafe Organo
Gold En
Arequipa

b.
Arequipa

c. 16-20
anos

a. 5-10
anos

Organo
Gold

LiderAndes
Agp

b.
Arequipa

e. 31-40
afnos

a. 5-10
anos

10

Prolife
Biotech

LiderAndes
Agp

b.
Arequipa

f.40 a
mas

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

LiderAndes
Adp

b.
Arequipa

a. 5-10
anos

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

LiderAndes
Adp

b.
Arequipa

g.Nolo
se

g. No lo
sé

Prolife
Biotech

LiderAndes
Adp

b.
Arequipa

d. 21-30
anos

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

LiderAndes
Agp

b.
Arequipa

a. 5-10
anos

a. 5-10
afnos

Prolife
Biotech

LiderAndes
Agp

b.
Arequipa

e. 31-40
anos

a. 5-10
afnos

Prolife
Biotech

LiderAndes
Agp

b.
Arequipa

f.40 a
mas

a. 5-10
afnos

Prolife
Biotech
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LiderAndes | b. _ d.~21-30 a.~5-10 5 1 1 1 1! o 2 2 5 4 5 3 3 4 P_rollfe
Agp Arequipa | afios anos Biotech
LiderAndes | b. _ f. A:O a a.~5-10 1 1 1 1 1! o 2 1 5 1 5 0 1 1 P_rollfe
Agp Arequipa | mas afnos Biotech
LiderAndes | b. _ e.~31-40 a.~5-10 5 9 5 9 6l 3 1 1 1 5 1 1 1 1 P_rollfe
Agp Arequipa | afios anos Biotech
LiderAndes | b. . c.~16-20 a.~5-10 1 1 1 1 1l 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Rrollfe
Agp Arequipa | anos anos Biotech
LiderAndes | b. . f. Z}O a a.~5-10 3 2 2 1 1! o 1 0 2 ol o 1 2 1 Rrollfe
Agp Arequipa | mas anos Biotech
LiderAndes | b. . a.~5-10 a.~5-10 1 1 2 2 4| 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Rrollfe
Agp Arequipa | anos anos Biotech
LiderAndes | b. . 9- No lo a.~5-10 21 6l 71 6 21 ol 6 5 r 6l 61 6| 7 5 Rrollfe
Agp Arequipa | sé anos Biotech
LiderAndes | b. . e.~31-40 e.~31-40 101 10 5 1 ol 2 0 0 5 1 5 2 2 1 Ffrohfe
Agp Arequipa | anos anos Biotech
LiderAndes | b. . f. A;O a a.~5-10 1 1 1 1 5| - 2 2 1 5 1 1 2 5 Ffrohfe
Agp Arequipa | mas anos Biotech
LiderAndes | b. . c.~16-20 a.~5-10 ol 4 1 1 ol 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Ffrohfe
Agp Arequipa | anos anos Biotech
LiderAndes | b. _ a.~5-10 a.~5-10 1 1 1 1 1l o 1 1 1 1 1 1 1 1 Erollfe
Agp Arequipa | afos anos Biotech
LiderAndes | b. _ 9 No lo a.~5-10 5 3 1 1 ol 2 1 0 1 ol o 5 1 0 Erollfe
Agp Arequipa | sé anos Biotech
LiderAndes | b. _ 9 No lo a.~5-10 2 3 ol 4 a4l 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Erollfe
Agp Arequipa | sé anos Biotech
LiderAndes |b. ~ je. 31-40 |5 a 510 13 | 111 N wiica e G2 11 13 |2 11| 11| 11| 13 17 | Prolife
Agp Arequipa | afios anos Biotech
LiderAndes | b. _ d.~21-30 b.~11-15 1 1 1 1 1! o 4 2 3 4l 3 4 3 4 P_rollfe
Agp Arequipa | afios anos Biotech
LiderAndes | b. _ b.~11-15 b.~11-15 9 5 5 6 50 o 2 2 5 5 5 2 2 1 P_rollfe
Agp Arequipa | afios anos Biotech
LiderAndes | b. . a.~5-10 a.~5-10 1 1 1 1 1! o 1 1 1 1 1 1 1 1 Rrollfe
Agp Arequipa | anos anos Biotech
LiderAndes | b. . d.~21-30 a.~5-10 3 2 ol 3 1l 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Rrollfe
Agp Arequipa | anos anos Biotech
LiderAndes | b. . a.~5-10 a.~5-10 1 1 1 1 1| 3 3 3 3 3| 3 3 3 3 Rrollfe
Agp Arequipa | anos anos Biotech
LiderAndes | b. . c.~16-20 a.~5-10 1 1 1 2 ol 1 0 0 1 1 1 1 0 5 Rrollfe
Agp Arequipa | anos anos Biotech
LiderAndes | b. . 9 No lo a.~5-10 3 3 5 1 3] o 2 2 5 5 5 2 2 1 Ffrohfe
Agp Arequipa | sé anos Biotech
LiderAndes | b. . f. A;O a a.~5-10 101 10 5| 3 10 | 10 0 5 5 5 5 5 5 5 Ffrohfe
Agp Arequipa | mas anos Biotech
LiderAndes | b. . e.~31-40 a.~5-10 8 5 r 5 sl 1 1 2 1 5 1 1 1 1 Ffrohfe
Agp Arequipa | anos anos Biotech
LiderAndes | b. f.40 a a. 5-10 Prolife
Agp Arequipa | mas afnos 3 3 2 2 112 2 2 2 2 2 2 2 2 | Biotech

152



LiderAndes
Adp

b.
Arequipa

g.Nolo
se

g. No lo
sé

Prolife
Biotech

LiderAndes
Adp

b.
Arequipa

g.Nolo
se

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

LiderAndes
Adp

b.
Arequipa

a. 5-10
anos

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

LiderAndes
Agp

b.
Arequipa

d. 21-30
anos

a. 5-10
afnos

Prolife
Biotech

LiderAndes
Agp

b.
Arequipa

c. 16-20
anos

a. 5-10
afnos

Prolife
Biotech

LiderAndes
Agp

b.
Arequipa

a. 5-10
anos

a. 5-10
afnos

Prolife
Biotech

FUXION
AREQUIPA -
CENTRO DE

APOYO

b.
Arequipa

g.Nolo
se

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

FUXION
AREQUIPA -
CENTRO DE

APOYO

b.
Arequipa

e. 31-40
anos

a. 5-10
anos

10

10

10

10

Prolife
Biotech

FUXION
AREQUIPA -
CENTRO DE

APOYO

b.
Arequipa

c. 16-20
anos

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

FUXION
AREQUIPA -
CENTRO DE

APOYO

b.
Arequipa

f.40 a
mas

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

FUXION
AREQUIPA -
CENTRO DE

APOYO

b.
Arequipa

g. No lo
sé

a. 5-10
afnos

Prolife
Biotech

FUXION
AREQUIPA -
CENTRO DE

APOYO

b.
Arequipa

c. 16-20
anos

a. 5-10
afnos

10

Prolife
Biotech

FUXION
AREQUIPA -
CENTRO DE

APOYO

b.
Arequipa

a. 5-10
anos

a. 5-10
afnos

Prolife
Biotech

FUXION
AREQUIPA -
CENTRO DE

APOYO

b.
Arequipa

g. No lo
sé

b.11-15
afnos

Prolife
Biotech

FUXION
AREQUIPA -
CENTRO DE

APOYO

b.
Arequipa

c. 16-20
anos

a. 5-10
afnos

Prolife
Biotech
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FUXION
AREQUIPA - | b. c. 16-20 a. 5-10 Prolife
CENTRO DE | Arequipa | afios afos 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 Biotech
APOYO
FUXION
AREQUIPA - | b. a. 5-10 a. 5-10 Prolife
CENTRO DE | Arequipa | afios afos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Biotech
APOYO
FUXION
AREQUIPA - | b. g.Nolo g.Nolo Prolife
CENTRO DE | Arequipa | sé sé : A 1 2 0 0 = 21 0 0 1 1 Biotech
APOYO
FUXION
AREQUIPA - | b. d. 21-30 a. 5-10 Prolife
CENTRO DE | Arequipa | afios afos : E y 2 £ g S 3 3 3 3 1 Biotech
APOYO
FUXION
AREQUIPA - | b. e. 31-40 a. 5-10 Prolife
CENTRO DE | Arequipa | ailos afnos 12 [y TR0 " e \ | 111110 11 10 Biotech
APOYO
FUXION
AREQUIPA - | b. g.Nolo a. 5-10 Prolife
CENTRO DE | Arequipa | sé afos L 1 3 s = - 5 1 1 1 1 1 Biotech
APOYO
FUXION
AREQUIPA - | b. g.Nolo a. 5-10 Prolife
CENTRO DE | Arequipa | sé afos 1 . \ L - 4 1 1 1 1 1 1 Biotech
APOYO
FUXION
AREQUIPA - | b. c. 16-20 a. 5-10 Prolife
CENTRO DE | Arequipa | aflos afnos 2 1 L L L < 1 21 0 01 0 1 Biotech
APOYO
FUXION
AREQUIPA - | b. a. 5-10 a. 5-10 Prolife
CENTRO DE | Arequipa | aflos afnos 1 1 1 . 0 ] 1 1 1 1 1 1 Biotech
APOYO
FUXION
AREQUIPA - | b. f. 40 a a. 5-10 Prolife
CENTRO DE | Arequipa | mas afnos ! S 5 ! 8 2 2 2 2 2 2 2 Biotech
APOYO
FUXION
AREQUIPA - | b. c. 16-20 a. 5-10 Prolife
CENTRO DE | Arequipa | aflos afnos 1 1 1 1 2 1 2 1 2 2 1 2 Biotech
APOYO
FUXION
AREQUIPA - | b. d. 21-30 a. 5-10 Prolife
CENTRO DE | Arequipa | afios afnos 9 ! 9 6 9 9 6 6 6 9 8 5 Biotech
APOYO
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FUXION
AREQUIPA - | b. a. 5-10 a. 5-10 Prolife
CENTRO DE | Arequipa | afios afos 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Biotech
APOYO
FUXION :
proLife |2 |f.40a a. 510 3] 2| 1| 1 1 1 1 1| 1 1] 1| 1| 1 1| Prolife
. Arequipa | mas anos Biotech
Arequipa
FUXION .
proLife |2 |9, Nolo b. 11-15 2| 1| 1] 2 1 2 2 2| o 2| 1| 2| 2 p | Prolife
. Arequipa | sé anos Biotech
Arequipa
FUXION .
proLife |2 |&510 a. 5-10 1| 1| 1| 1 1 1 1 1 1 1] 1| 1| 1 1 | Prolife
: Arequipa | afios anos Biotech
Arequipa
FUXION .
proLife |2 |9, Nolo g. Nolo o| 5| 7| 8| 10 7 1 2| 1 1] 2| 1| 2 o | Prolife
. Arequipa | sé se Biotech
Arequipa
FUXION .
proLife |2 |f-40a a 5-10 3 [V 1 2 2 0 1| 1 2| 1| 1| 2 1 | Prolife
: Arequipa | mas anos Biotech
Arequipa
FuXion .
Arequipa- |2 | C.16-20 312 510 g 3 | V3ids (| e 3 4 al 2|0 4| 3| 2| 4 3| Prolife
Arequipa | anos anos Biotech
Productos
ZRIl Arequipa \b. ~~ 11.40a a. 510 14| 13| 14| 14| 14 14 13 13| 12|0| 13| 13| 12| 13 11| zi
- Peru Arequipa | mas anos
ZRII Arequipa | b. . 9- No lo b.~11-15 3 3 1 1 > 1 1 1 1 3 ) ) ) 2 Zrii
- Peru Arequipa | sé anos
ZRIl Arequipa | b. ] c. 16-20 a. 5-10 1| T 1 1 1 1] 1 1] 1] 1] 1 1| zi
- Peru Arequipa | anos anos
ZRIl Arequipa | b. ~  |1.40a a. 510 4| 3| 4| 4 1 2 2 2| 2 4l 2| 2| 2 2| Ziii
- Peru Arequipa | més afos
ZRIl Arequipa | b. | c. 16-20 a. 5-10 71 10| 5| 7 5 1 1 o| 2 2| ol 2| 2 1] zii
- Peru Arequipa | afios afios
ZRIl Arequipa | b~ ja.5-10 a. 5-10 1 1| 1| 1 1 2 1 1] 2 1| 2| 1| 1 1|z
- Peru Arequipa | afios afios
ZRII
Arequipa, |2 . |9 Nolo a. 5-10 1] 1] 1] 1 1 1 1 1] 1 1] 1] 1] 1 1] zrii
. Arequipa | sé afos
Peru.
ZRII
Arequipa, |0 . |d4.21-30 a. 510 3| 4| 2| 4 1 2 2 2| 2 3| 2| 2| 2 2| zri
. Arequipa | afos anos
Peru.
ZRII
Arequipa, |2 . |9:21-30 |, & 5-10 6| 7| 8| 9 6 0 2 o| 2 1] 1] 1] o o| zii
. Arequipa | afios afios
Peru.
ZRII
Arequipa, |0 . |2 510 a. 510 1] 1] 1] 1 1 3 4 2| 2 1] 2| 2| 4 3|z
. Arequipa | afos anos
Peru.
ZRII b. f.40 a a. 5-10 -
AREQUIPA | Arequipa | mas anos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ZM
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ZRII
AREQUIPA

b.
Arequipa

a. 5-10
anos

a. 5-10
anos

Zrii

Red
Empresarial
ZRII Arequipa

b.
Arequipa

c. 16-20
afnos

a. 5-10
anos

Zrii

Organo Gold
Trujillo

c. La
Libertad

c. 16-20
anos

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

Organo Gold,
Trujillo Peru

c. La
Libertad

f.40 a
mas

a. 5-10
anos

Organo
Gold

Organo Gold,
Trujillo Peru

c. La
Libertad

d. 21-30
afnos

b. 11-15
anos

Organo
Gold

Organo Gold
Trujillo

c. La
Libertad

g.Nolo
seé

a. 5-10
anos

Organo
Gold

LIDERANDES
TRUJILLO

c. La
Libertad

f.40 a
mas

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
TRUJILLO

c. La
Libertad

a. 5-10
anos

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
TRUJILLO

c. La
Libertad

d. 21-30
anos

g. No lo
sé

Prolife
Biotech

LIDERANDES
TRUJILLO

c. La
Libertad

d. 21-30
anos

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
TRUJILLO

c. La
Libertad

a. 5-10
anos

a. 5-10
afnos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
TRUJILLO

c. La
Libertad

d. 21-30
anos

a. 5-10
afnos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
TRUJILLO

c. La
Libertad

c. 16-20
anos

a. 5-10
afnos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
TRUJILLO

c. La
Libertad

f.40 a
mas

a. 5-10
afnos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
TRUJILLO

c. La
Libertad

g.Nolo
sé

b.11-15
afnos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
TRUJILLO

c. La
Libertad

d. 21-30
anos

g. Nolo
seé

Prolife
Biotech

LIDERANDES
TRUJILLO

c. La
Libertad

a. 5-10
afnos

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
TRUJILLO

c. La
Libertad

c. 16-20
afnos

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
TRUJILLO

c. La
Libertad

a. 5-10
afnos

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
TRUJILLO

c. La
Libertad

g.Nolo
seé

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
TRUJILLO

c. La
Libertad

f.40 a
mas

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
TRUJILLO

c. La
Libertad

a. 5-10
anos

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
TRUJILLO

c. La
Libertad

e. 31-40
anos

b. 11-15
anos

Prolife
Biotech
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ZRII Trujillo
PERU

c. La
Libertad

a. 5-10
anos

a. 5-10
anos

Zrii

Red
Empresarial
Zrii Trujillo

c. La
Libertad

g.Nolo
sé

b. 11-15
anos

Zrii

Organo Gold

d. Piura

c. 16-20
anos

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

Organo Gold

d. Piura

a. 5-10
afnos

a. 5-10
anos

Organo
Gold

Organo Gold

d. Piura

g.Nolo
seé

a. 5-10
anos

Organo
Gold

Organo Gold

d. Piura

d. 21-30
afnos

a. 5-10
anos

Organo
Gold

Organo Gold

d. Piura

b. 11-15
anos

b. 11-15
anos

Organo
Gold

Organo Gold

d. Piura

g.Nolo
se

a. 5-10
anos

Organo
Gold

Organo Gold

d. Piura

b. 11-15
anos

a. 5-10
anos

Organo
Gold

Organo Gold

d. Piura

a. 5-10
anos

a. 5-10
anos

Organo
Gold

Organo Gold

d. Piura

b. 11-15
anos

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

Organo Gold

d. Piura

g. No lo
sé

g.Nolo
sé

Organo
Gold

Organo Gold

d. Piura

c. 16-20
anos

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

Organo Gold

d. Piura

g.Nolo
seé

b.11-15
afnos

Organo
Gold

Organo Gold

d. Piura

d. 21-30
anos

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

Organo Gold

d. Piura

a. 5-10
anos

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

Organo Gold

d. Piura

b. 11-15
afnos

g. No lo
sé

Organo
Gold

Organo Gold

d. Piura

f.40 a
mas

a. 5-10
anos

Organo
Gold

LIDERANDES
PIURA

d. Piura

f.40 a
mas

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
PIURA

d. Piura

g.Nolo
seé

b. 11-15
anos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
PIURA

d. Piura

a. 5-10
anos

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
PIURA

d. Piura

g.Nolo
se

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
PIURA

d. Piura

d. 21-30
anos

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech
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LIDERANDES . c. 16-20 a. 5-10 Prolife
PIURA d. Piura anos anos 3 3 1 1 1 2 0 0 0 1 0 1 Biotech
LIDERANDES . a. 5-10 a. 5-10 Prolife
PIURA d. Piura anos anos 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 Biotech
LIDERANDES , g.Nolo g. Nolo Prolife
PIURA d. Piura <6 <6 7 7 7 4 7 7 4 6 6 7 7 4 Biotech
LIDERANDES . d. 21-30 a. 5-10 Prolife
PIURA d. Piura anos anos 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 Biotech
LIDERANDES . b. 11-15 b.11-15 Prolife
PIURA d. Piura anos anos 1 1 1 1 1 1 L 1 1 1 1 1 Biotech
Prollfg Fuxion d. piura | 9" No lo b.~11-15 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 I?roln‘e
Piura sé anos Biotech
Fuxion Piura | d. Piura | 2, 1115 a. 5-10 21+ 2 | N 1 1 1 1] 1] 1| 1 1| Prolite
anos anos Biotech
Empresarios | 4 oo | & 5-10 a. 5-10 9| 9| 8| s 9 9 9 71 7] 8| s 7| Prolife
Fuxion Piura anos anos Biotech
Empresa_rlos d. piura | 9" No lo g No lo 3 5 a4l 4 5 1 5 3 5 1 5 5 Rrollfe
Fuxion Piura sé sé Biotech
Fuxmr\ Prolife d. Piura b;11'15 a.~5-10 1 1 1 1 5 0 0 5 0 1 0 1 Rrollfe
Piura anos anos Biotech
Fuxion Piura | d. Piura | &.31-40 a. 5-10 12| 12| 11| 10 11 11 11 12| 12| 10| 11 1o | Prolife
anos anos Biotech
FUXION : g.Nolo g. No lo Prolife
PIURA X d. Piura <6 6 3 4 1 1 1 2 1 2 2 1 1 1 Biotech
ZRIIPIURA | d. Piura | 9, N0 10 b. 11-15 1 1| 2| 2 1 2 2 2| 2| 2| 2 2| Ziii
sé afios
Zrii Piura | d. Piura | 402 a. 5-10 10| 9| 8| 8 10 9 7 8| 8| 10| 10 8|  zrii
mas afios
Zrii Piura | d. Piura | 9:21-30 g. No lo 1 | WalEao [ 2 1 2 1 1] 2| 2] 1 1] zri
afos sé
Zrii Piura | d. Piura d;21'30 a. 5-10 3] 3| 1| 1 3 2 2 21 2| 2] 2 2 Zrii
afos afios
ZRII PIURA | d. Piura g'é'\'o lo géNo lo 1 1| 2| 1 1 2 4 3| 2| 4| 4 1| i
Fuxion e. a. 5-10 a. 5-10 Prolife
Chimbote Ancash anos anos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Biotech
Fuxion e. c. 16-20 a. 5-10 Prolife
Chimbote Ancash anos anos 3 4 1 1 2 1 1 1 1 2 2 2 Biotech
Fuxion )
Huaraz | g. Nolo g. No lo 2| 3| 3| 4 1 1 1 1] 1] 1] 1 1 | Prolife
Ancash sé sé Biotech
Ancash
Zrii Ancash | g. Nolo a. 5-10 1] 1] 1] 1 1 1 1 1] 1] 1] 1 1] zri
Ancash sé anos
Zrii Ancash | .40 a a. 5-10 6| 6| 6| 3 5 5 3 4| 4| 5| 5 2| Ziii
Ancash mas anos
Zrii Ancash | g. Nolo a. 5-10 3| 3| 2| 3 1 4 2 2| 3| 4| 3 3| Ziii
Ancash sé anos
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Zrii Ancash

e.
Ancash

a. 5-10
anos

a. 5-10
anos

Zrii

Zrii Ancash

e.
Ancash

c. 16-20
anos

a. 5-10
anos

Zrii

Zrii Ancash

e.
Ancash

g.Nolo
se

g. Nolo
sé

Zrii

Zrii Ancash

e.
Ancash

a. 5-10
anos

a. 5-10
afnos

Zrii

Zrii Ancash

e.
Ancash

d. 21-30
anos

a. 5-10
afnos

Zrii

CAFE
Saludable
CUSsCO
PERU

f. Cusco

d. 21-30
afnos

a. 5-10
anos

Organo
Gold

Organogold
Cusco Cusco

f. Cusco

g.Nolo
seé

d. 21-30
afnos

Organo
Gold

OrganoGold
Cusco

f. Cusco

a. 5-10
anos

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

Organo Gold
Cusco Peru

f. Cusco

b. 11-15
anos

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

OrganoGold
MiraculousCo
ffee

f. Cusco

c. 16-20
anos

a. 5-10
afnos

Organo
Gold

Liderandes
Valle
Sagrado

f. Cusco

f.40 a
mas

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

Liderandes
Valle
Sagrado

f. Cusco

b. 11-15
anos

a. 5-10
afnos

Prolife
Biotech

Liderandes
Valle
Sagrado

f. Cusco

g.Nolo
se

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

Liderandes
Valle
Sagrado

f. Cusco

a. 5-10
afnos

a. 5-10
anos

10

Prolife
Biotech

Liderandes
Valle
Sagrado

f. Cusco

g. No lo
sé

b.11-15
afnos

Prolife
Biotech

Liderandes
Valle
Sagrado

f. Cusco

d. 21-30
afnos

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

Liderandes
Valle
Sagrado

f. Cusco

a. 5-10
anos

g.Nolo
sé

Prolife
Biotech

Liderandes
Valle
Sagrado

f. Cusco

f.40 a
mas

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech
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Liderandes
Valle
Sagrado

. Cusco

g.Nolo
sé

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

Liderandes
Valle
Sagrado

. Cusco

e. 31-40
anos

a. 5-10
afnos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
URUBAMBA -
CALCA-
VALLE
SAGRADO -
CUSCO-
AREQUIPA -
LIMA

. Cusco

f.40 a
mas

a. 5-10
anos

10

10

10

10

Prolife
Biotech

LIDERANDES
URUBAMBA -
CALCA-
VALLE
SAGRADO -
CUSCO-
AREQUIPA -
LIMA

. Cusco

c. 16-20
afnos

a. 5-10
anos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
URUBAMBA -
CALCA-
VALLE
SAGRADO -
CUSCO-
AREQUIPA -
LIMA

. Cusco

g.Nolo
se

a. 5-10
afnos

Prolife
Biotech

LIDERANDES
URUBAMBA -
CALCA-
VALLE
SAGRADO -
CUSCO-
AREQUIPA -
LIMA

. Cusco
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Fuxion Cusco | f. Cusco | 9:21-30 a.5-10 1] 1 0 1 1 1 1] 1 1] 1| 1] 1 1 | Prolife
anos anos Biotech
Fuxion Cusco | f. Cusco | &, 16-20 a.5-10 1] 1 1 1 1 1 1] 2 1] 1] 2] 1 1 | Prolife
anos anos Biotech
Fuxion Cusco | f. Cusco | 9, No o f.40a 71 6 7 7 6 7 4| 7 5| 5/ 6| 7 5| Prolife
sé mas Biotech
Fuxion PI’O|If'e cusco | 9" No lo a.~5-10 5 5 1 5 1 5 1 0 0 0 0 0 0 I?roln‘e
Cusco - Peru sé anos Biotech
Fuxion PI’O|If'e Cusco a.~5-10 a.~5-10 1 1 1 1 5 5 5 5 1 5 5 5 5 I?roln‘e
Cusco - Peru anos anos Biotech
Fuxion PI’O|If'e Cusco a.~5-10 a.~5-10 3 5 5 5 5 5 1 5 5 1 1 1 5 I?roln‘e
Cusco - Peru anos anos Biotech
Fuxion Prolife | . ~ .. |e.31-40 a.5-10 11| 10 11| 10 11 9 10| 9|2/ 10| 10| 10| 11 10 | Prolife
Cusco - Peru anos anos Biotech
Fuxion Prollfg Cusco c.~16-20 a.~5-10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Rrollfe
Cusco - Peru anos anos Biotech
Fuxion Prollfg Cusco d.~21-30 a.~5-10 1 1 1 1 4 4 4 3 1 4 5 5 5 Rrollfe
Cusco - Peru anos anos Biotech
Fuxion Prollfg cusco |9 No lo a.~5-10 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Rrollfe
Cusco - Peru sé anos Biotech
Fuxion Prollf,e . CusCo d.~21-30 a.~5-10 5 3 1 1 1 1 1 1 5 5 1 5 1 Erollfe
Cusco - Peru anos anos Biotech
LIDERANDES
FUXION - f.40 a a. 5-10 Prolife
SICUANI - . Cusco MAS afios 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Biotech
CUSCO
LIDERANDES
FUXION - e. 31-40 a. 5-10 Prolife
SICUANI - . Cusco AR0S afios 10 8 7 10 10 10 2 9 7 7 9 9 6 Biotech
CUSCO
Fuxion-prolife f. 40 a a.5-10 Prolife
CuscoCSC |~ Cusco mas anos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Biotech
Fuxion-prolife c. 16-20 a. 5-10 Prolife
CuscoCSC |~ Cusco afnos anos 3 2 1 1 1 2 2 1 1 2 2 2 1 Biotech
Fuxion-prolife f.40 a a. 5-10 Prolife
CuscoCSC | Cusco MAS afios 11| 10 10 10 10 8 9| 11 9 9 9| 11 7 Biotech
Fuxion-prolife g.Nolo a. 5-10 Prolife
CuscoCSC |~ Cusco sé afos 1 1 1 1 2 2 2 4 1 3 3 4 2 Biotech
Fuxion-prolife b. 11-15 a. 5-10 Prolife
CuscoCSC |~ Cusco afnos anos 2 3 3 2 2 1 2 1 2 2 2 1 1 Biotech
Fuxion-prolife g.Nolo a. 5-10 Prolife
CuscoCSC |~ Cusco sé anos 1 1 2 1 2 1 0 0 0 1 1 2 0 Biotech
Fuxion-prolife a. 5-10 a. 5-10 Prolife
CuscoCSC |~ Cusco anos anos 8 8 6 8 8 5 1 ! 8 8 6 8 7 Biotech
Fuxion-prolife d. 21-30 a. 5-10 Prolife
CuscoCSC |~ Cusco anos anos 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Biotech
Fuxion-prolife g.-Nolo g. Nolo Prolife
CuscoCScC | Cusco <6 <6 1 2 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 2 Biotech
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Nota. Fuente: Elaboracion propia.

ZiCusco | ¢ o oo |9:-Nolo |5 1e.31-40 o o o 5| | o 1| 2| 1| 2| 2| 1| 2! 2lo 1| 2| 1| 2| 2| 1| 2| zii
Oficial sé anos
ZriCusco |~ oo |F-40a 1o )a. 510 ), 3| 3| 2| 2| 2 20 1| 1| 2| a| 1| 1| 2lo| 3| 2| 1| 2| 1| 1| 1| ziii
Oficial mas anos
Zri Cusco | ¢~ o | € 3140 g 1a 5100, 6| 6| 6| 5| 6 ol 6| 3| 3| 5| 0| o| 4|1 5| 5| 6| 6| 1| 2| 3| ziii
Oficial anos anos
Zri Cusco | ¢~ oo (@910 |y a5 100 b gl g g g g ol 1| 1| 2| 1| 2| 1| 12lo] 1| 2| 1| 2| 2| 1| 1| zi
Oficial anos anos
Zri Cusco | ¢~ oo | € 16-20 1o 1a. 5100 ha g1 g1 4] 1| ¢ ol 1| 2| 2| 1| 2| 1| 12lo 1| 2| 1| 2| 2| 1| 1| zi
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ANEXO 4

SITIOS WEB DE INFORMACION SOBRE REDES DE MERCADEO A NIVEL

INTERNACIONAL

1. Business For Home: http://www.businessforhome.org/

Figura 26. Interfaz del sitio web de “Business For Home”.

HOME MLM MEWS CONFIDENTIAL FORM 2,000 TOP EARMERS! MEMBERS ONMLY! MLM 500 COMPANIES IN THE SPOTLIGHT! ABOUT US

Business For Home

Direct Selling Facts and Figures & MLM News .

.

Home Ideas to
1264 4T3 your Business

241 | [ share
{ Grow your business

with publicity.

The Top Earners ranking

The average Top Earner in Direct Selling is earning approxiately $20,000 per month / $240,000 per year, based on 8,700+
rankings. Approx. 300 distributors are making $4+ million a year. The published distributer earnings are based on the

confidential form, public sources, conventions, up and downling information and are estimated due to the dynamics in pay
SEARCH THIS WEBSITE (FAST)

plans.

Fuente: Archivo de Business For Home, Home. (2014). Business For Home: Direct Selling
Facts and Figures & MLM News. Holanda: Business For Home. Recuperado de
http://www.businessforhome.org/

Este sitio web es una iniciativa de Ted Nuyten , CEO y Presidente de la
Fundacion “Business For Home”, que se establece en los Paises Bajos bajo
la ley holandesa.

Aproximadamente dos veces a la semana hay un mailing a 42.500

suscriptores en todo el mundo, y comparten articulos a través del Fan Page

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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de Facebook de Business For Home que se encuentra actualmente con
25,000 “Me gusta”.
La mayoria de los articulos son positivos. Sin embargo, a veces, demandas

judiciales y noticias controversiales son publicadas también.

La pagina web funciona con 4 servidores virtuales escalables en Amsterdam,
Paises Bajos. El objetivo del sitio web es mostrar al mundo "exterior". La
venta directa es una gran manera de ganarse la vida honradamente con un

potencial ilimitado.

Por lo tanto, el sitio web publica informacion imparcial:

e Noticias de Venta Directa

Noticias de Redes de Mercadeo

e Estimados de ganancias de los que mas ganan en la industria (por
encima de $5000 por mes)

e Rankings de “Me gusta” en Facebook

e Trafico en Web

e Encuestas

Las ganancias de distribucion publicadas se basan en esta forma
confidencial, fuentes publicas, convenciones, asi como informacién de lineas
ascendentes y descendentes (uplines y downlines) y se estiman debido a la
dindmica en los planes de pago. Trabajan con los periodistas independientes

gue les envian noticias internacionales, que validan antes de publicar.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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El asesor juridico internacional de Business For Home es Kevin Thompson,

el abogado de Multilevel Marketing (Marketing Multinivel).

Crecimiento del Website (Los datos publicados del afio 2013 son una
proyeccion)
Figura 27. Crecimiento del sitio web de “Business For Home”.

Visits - www.businessforhome.org
4,500,000

4,500,000 -

3,493,283

4,000,000

3,500,000 -

3,000,000 -

2,500,000

2,000,000

1,500,000 -

856,774

1,000,000 -

240,366

500,000 -

Year 2009 Year 2010 Year 2011 Year 2012 Year 2013

Fuente: Archivo de Business For Home, About us. (2014). Growth Website. Holanda:
Business For Home. Recuperado de http://www.businessforhome.org/about-us/

Paises
El sitio web esta recibiendo visitantes de mas de 200 paises, el Top 10 a partir

de noviembre de 2013:

Figura 28. Top 10 de paises con mayor cantidad de visitantes a “Business
For Home".

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Acquisition
Country /| Territory
Visits L % Hew Visits New Visits

3,960,854 55.30% 2,190,360

% of Total: 100.00% Site Avg: 55.23% % of Total: 100.12%

(3.9 (0.12%) (2187,712)

1. B United States 1,489,176 60.05% 894,237
2. @ China 221,402 37.42% 62,844
3. mm Russia 202,130 41.38% 83,641
4. [+l Canada 163,875 58.56% 95,961
5 Brazil 123,237 66.98% 82,547
6. o= India 105,463 68.50% 72,241
7. EiE United Kingdom 101,927 59.41% 60,558
8. [l Mexico 87,142 49.21% 42 879
5. ™ Ukraine 79,628 41.18% 32,787
10. O W ltaly 72,384 52.76% 38,191

Fuente: Archivo de Business For Home, About us. (2014). Countries. Holanda: Business
For Home. Recuperado de http://www.businessforhome.org/about-us/

Su modelo de negocio:
Para cubrir los gastos de funcionamiento del sitio web y para un modelo
sostenible e independiente de negocios en linea, Business For Home tiene 4
fuentes de ingresos:
e A partir de noviembre 2013 tienen 3.000 suscriptores que pagan.
e Son un editor de Google Adwords a través de los 3 banners en la
pagina web (2 en la barra lateral derecha, 1 debajo de cada articulo).
e A veces hacen entrevistas con los networkers (Constructores de
Redes) con rentas mas altas y los ejecutivos corporativos y los colocan
en el centro de atencion.
e A través de la consultoria de Redes de Mercadeo, busqueda de

ejecutivos y entrenamiento privado.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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No aceptan banners, y no venden ni alquilan su lista de 42.500 personas que

destinan para mailing con respuesta.

Sus principios
“Su privacidad es muy importante para nosotros”, afirma Business For Home,
exponiendo sus principios fundamentales:

e Nosotros no solicitamos informacion personal a menos que realmente
lo necesitamos.

e No compartimos su informacion personal con nadie, excepto para
cumplir con la ley, el desarrollo de nuestros productos, o para proteger
nuestros derechos.

¢ Nosotros no guardamos informacion personal en nuestros servidores
menos que sea requerido para la operacion en curso de uno de
nuestros servicios.

e En nuestros productos de blogs, nuestro objetivo es hacer que sea lo
mas simple posible para que usted pueda controlar lo que es visible
para el publico, visto por los motores de busqueda, mantiene como

privado y borran de manera permanente.

Visitas web

Al igual que la mayoria de los operadores de sitios web, Business For Home
no recoge informacién de identificacion personal del tipo que los navegadores
web y los servidores suelen poner a disposicién, como el tipo de navegador,
idioma de preferencia, sitio de referencia, asi como la fecha y hora de cada
solicitud visitante.

El fin de Business For Home en la recoleccion de informacion de identificacion

no personal es entender mejor cdmo los visitantes de Business For Home

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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usan esta pagina web. De vez en cuando, Business For Home puede divulgar
informacion no personal de identificacion en el agregado, por ejemplo,
mediante la publicacion de un informe sobre las tendencias en el uso de su
sitio web.

Business For Home también puede recabar informacion potencial de

identificacion personal, como (IP) direcciones de Protocolo de Internet para

los usuarios registrados y para los usuarios que dejan comentarios en el blog.

Fuente: http://www.businessforhome.org/about-us/

2. Direct Selling Asociation: http://dsa.org/

Figura 29. Interfaz del sitio web de “Direct Selling Asociation”.

ABOUT DIRECT SELLING

) | Go hers for prafile
ABOUT DSA : - Al | MY DSA [t
] m N MEMBER LOGIN
CODE OF ETHICS s
MEMBERSHIP
MEMBER RESOURCES

Forgot Password?

MEETINGS AND EVENTS N?EMEERSH[P DIRECTORY

RESEARCH SERVICES CENTER _ : k|
STORE { PUBLICATIONS I
GOV'T, LEGAL & REGULATORY
INTERNATIONAL

(Quick ke

Full Directory Search
Be a member
A= 2 member, you and your company

will have access to an array of services

Learn More!

NEWS FEEDS

How to Handle an Upset
Customer and Keep Your

Fuente: Archivo de Direct Selling Asociation, Pagina de inicio. (2014). Direct Selling
Asociation. Washington DC: Direct Selling Asociation. Recuperado de http://dsa.org/

La Asociacion de Venta Directa (DSA) es la asociacion nacional de comercio
de empresas lideres que fabrican y distribuyen bienes y servicios que son
vendidos directamente a los consumidores. Mas de 150 compafias son

miembros de la asociacién, incluyendo muchas marcas muy conocidas.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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La mision de la Asociacion es "Proteger, servir y promocionar la eficiencia de
las compafiias asociadas y a las personas de negocios independientes que
representan. Asegurar que la comercializacion de productos por parte de las
compafiias asociadas y/o la oportunidad de venta directa sea dirigida con los

mas altos niveles de ética de negocios y servicios a la comunidad".

La piedra angular del compromiso de la Asociacion con las practicas
comerciales éticas y el servicio al consumidor es su Codigo de Etica

(http://dsa.org/espanol/ethics/code/). Toda compafiia miembro se promete a

respetar los estandares y procedimientos del Cédigo como una condiciéon de
admision y de continuar siendo socios de la Asociacion.

Fuente: http://dsa.org/espanol/about/

3. MLM Rankings: http://www.mlmrankings.com/

Figura 30. Interfaz del sitio web de “MLM Rankings”.
MLM RANKINGS

The Best Internet Resource for Ranking MLM and Home Business Opportunities by Public Interest

MLM Rankings Home | Top Companies | Top Gainers | All MLMs | New Highs | Dropped MLMs | FAQ | Advertising | Contact Us

MLMRankings Home

Ranking MLM Opportunities O recensaarion

Ever wonder how a given MLM Opportunity really stacks up 57%

against the competition? Once you get past the MLM hype, One Weird TriCk TQ A e
the MLM marketing sites, and the MLM reps themselves Commissic

telling you about the company popularity? MGSS|Ve Dowu'me 45% Check

Matching Bonus
$50, $100 & $2/

MLM Rankings gives you a crystal clear perspective into

the world of MLM and Home Based Business Opportunities Free Webinar Reveals Fast Start Bonus
by compiling an MLM directory based purely on public The BLlJeprint To A

interest. Massive

MLM Rankings updates occur monthly and are reflected as MLM Business

soon as new metrics and data become available.

Fuente: Archivo de MLM Rankings, MLM Rankings Home. (2014). MLM Rankings: The
Best Internet Resource for Ranking MLM and Home Business Opportunities by Public
Interest. Estados Unidos: MLM Rankings. Recuperado de
http://www.mlmrankings.com/

MLM Rankings es un sitio web informativo que da una perspectiva clara sobre

el mundo de Redes de Mercadeo y las “Home Based Business Opportunities”

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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(Oportunidades de Negocio desde Casa) mediante la compilacion de un

directorio de Redes de Mercadeo basado puramente en interés publico.

Las actualizaciones de MLM Rankings se realizan mensualmente y se

reflejan tan pronto como nuevas métricas y datos estén disponibles.

MLM Rankings hace una estadistica mensual del interés del Marketing
Multinivel en Internet mediante la compilacion de los datos de una variedad
de fuentes métricas de Redes de Mercadeo en Internet, y las proporciona en
su sitio web en un formato simple. “¢ Quieres comparar dos compafiias de
MLM? Utiliza nuestra herramienta de comparacion y ve exactamente qué
porcentaje de interés publico capta una oportunidad MLM dada”, afirma MLM

Rankings.

“Echa un vistazo a los perfiles de negocio de MLM para obtener detalles sobre
cémo el interés de negocio basado en casa ha aumentado o disminuido en el
ultimo periodo de treinta dias. Encuentre detalles como direccion de las
empresas MLM, informacion de contacto, los ejecutivos de MLM, y enlaces a

recursos valiosos de MLM”, afirman.

Fuente: http://www.mlmrankings.com/

4. Secretos Del Multinivel: http://secretosdelmultinivel.com

Esta pagina web es dirigida por el networker (Constructor de Redes) peruano
Erick Gamio, pionero en la ensefianza de Marketing Relacional como Sistema

de Trabajo en Redes de Mercadeo en Peru.

Figura 31. Interfaz del sitio web de “Secretos Del Multinivel”.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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oo:00 | & al|

Usana: jFraude o Gran Compaiia? zas

. Share
5ies gue piensas aue Usana es un fraude. pues no sabes nada sobre |3 cormpafiia, va gue es una de las K
ntralfeomparias amiay 1 de Marketing Multinivel por nombres tales coma Ermst & Youno Nombire:

Ez Increible, pero de cada 10 consultag gque recibo sobre qué compafiia es buena o mala, porlo menos 30 4
s0n sobre USANA. Me preguntan si es que Usana es un fraude, sobre sus productos, su legalidad, etc..

Fuente: Archivo de Secretos Del Multinivel, Inicio. (2014). SecretosDelMultinivel: "La
Fuente Méas Confiable de Herramientas y Noticias Para el Networker Moderno". Peru:
Secretos Del Multinivel. Recuperado de http://secretosdelmultinivel.com

Entre las caracteristicas mas importantes, tenemos que en “Secretos del
Multinivel” Erick Gamio aporta un andlisis objetivo de varias compaiiias de
Redes de Mercadeo nacionales e internacionales, sugiriendo qué tan
rentable puede llegar a ser invertir en cada una de ellas.

En su pagina, Gamio propone dejar de lado las técnicas de convencimiento,
de ventas y manejo de objeciones que destruyen el negocio de Redes de
Mercadeo, para reemplazarlas por un Marketing Inteligente. Ahi es donde
ofrece un curso gratuito de 5 dias de Marketing de Atraccion para comprender
lo que es usar un Marketing Inteligente y, posteriormente, vende a los
networkers (Constructores de Redes) Sistemas Automaticos de
Prospectacién por internet aumentar su probabilidad de éxito en la industria,
en funcién a lo que Gamio les ensefie.

Fuente: http://www.secretosdelmultinivel.com/central/

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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ANEXO 5

INICIO DE OPERACIONES DE PROLIFE BIOTECH SAC COMO RED DE

MERCADEO

El sitio web “Secretos del Multinivel”, del networker (Constructor de Redes)
peruano Erick Gamio, pionero en la ensefianza de Marketing Relacional como
Sistema de Trabajo en Redes de Mercadeo en Perq, describe la aparicion de
Prolife Biotech en 2004 como la de una compafiia con “cultura de venta al
detalle”; asimismo resalta el cambio de su Plan de Pagos en 2010 al citar: “Aparte
de sus planes de expansion, ProLife tuvo la inteligente movida de cambiar su

plan de compensacion”.

La fuente de esta informacion la encontramos en el siguiente link del sitio web
“Secretos del Multinivel”, de Erick Gamio:

http://www.secretosdelmultinivel.com/central/companias/prolife

Segun lo evidencia el sitio web de SUNAT, Prolife Biotech SAC inicia
formalmente sus operaciones como empresa desde el afio 2006. Asi lo
demuestra la imagen expuesta a continuacion, y que corresponde al sitio web de

SUNAT:

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Figura 32. Datos de Prolife Biotech SAC en los registros virtuales de SUNAT.

(- | |° www.sunat.gob.pe/cl-ti-itmreonsruc/jorS00Alias
b

c | |m = StartWeb

Ingrese el cidigo que se muestra en la imagen: XQQL

(7) Ndmero de RUC

_ Tipo y Nimero de Documento de Identidad

" | Documento Nacional de Identidad El Refrescar codigo
@ Mombre 6 Razén Social PROLIFE BIOTECH SAC
Nimero de RUC: 20513081236 - PROLIFE BIOTECH S5.A.C.
Tipe Contribuyente: SOCIEDAD ANOMIMA CERRADA
Nombre Comercial: LABORATORIO PROLIFE
Fecha de Inscripcidn: 05/05/2008 Fecha de Inicio de Actividades: 01/05/2006
Estado del Contribuyenta: ACTIVO
Condicion del Contribuyente: HABIDO
Direccion del Domicilio Fiscal: AV, JAVIER PRADO NRO. 1856 LIMA - LIMA - SAN ISIDRO
Sistema de Emisién de Comprobante: MANUAL/COMPUTARIZADCD Actividad de Comercio Exterior: IMPORTADOR/EXPORTADOR
Sistema de Contabilidad: COMPUTARIZADD

Actividad(es) Econémica(s):

Comprobantes de Pago cfaut. de
impresion (F. 806 u 816):

Sistema de Emision Electronica:

Afiliado al PLE desde:

Principal - CI1U 52130 - WTA, MIN, OTROS PRODUCTOS EN ALMACEN, [ |
FACTURA ]

FACTURA PORTAL DESDE 18/04/2012 [+

Fuente: Archivo de la Superintendencia Nacional de Administracién Tributaria. (2014). Nombre 6 Razén Social: Prolife Biotech SAC. Per(:
Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria. Recuperado de http://www.sunat.gob.pe/cl-ti-itmrconsruc/icrSO0Alias
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ANEXO 6

REFERENCIAS DE LA INFORMACION EXTRAIDA SOBRE: PRODUCTOS
BANDERA, PRECIO, Y CONTENIDO DE LOS MISMOS; PARA LA
APLICACION DEL PROCESO: “ANALIZAR LAS CARACTERISTICAS DE

LOS PRODUCTOS DE LAS COMPARNIAS DE NETWORK MARKETING”

Tabla 14
Referencias usadas para el analisis de caracteristicas de productos de “Agel”
Compaiiia: Agel FUENTE
Producto(s) http://nutrigelshop.com/productos-mas-vendidos-en-
bandera enero/
www.tiendaproductossaludables.com/geles/11-
Precio articulaciones.html
www.tiendaproductossaludables.com/geles/11-
Contenido articulaciones.html

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 15
Referencias usadas para el analisis de caracteristicas de productos de “Forever

Freedom International”

Compaifiia: Forever
Freedom FUENTE
International
Producto(s) bandera | http://ffi-peru.blogspot.com
https://www.facebook.com/MpgCapsPastillasAhorroCombustibleffi
http://www.rematazo.com/remate/65502-MPG-CAPS-AHORRA-
Precio COMBUSTIBLE---.html
http://articulo.mercadolibre.com.pe/MPE-406999779-mpg-caps-
revolucionario-tratamiento-que-ahorra-gasolina-_JM
http://www.rematazo.com/remate/65502-MPG-CAPS-AHORRA-
COMBUSTIBLE---.html
http://articulo.mercadolibre.com.pe/MPE-406999779-mpg-caps-
revolucionario-tratamiento-que-ahorra-gasolina- JM

Contenido

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 16
Referencias usadas para el analisis de caracteristicas de productos de “Organo
Gold”

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Compaiiia: Organo

Gold

FUENTE

Producto(s) bandera

http://www.healthfulnature.com/es/mas-vendidos

Lista de Precios oficial, impresa por: ORGANO
GOLD ENTERPRISES PERU S.A.C, Av. Arequipa

Precio N° 4652 - Miraflores / Telf: 445-4631, Central
Telefénica: 225-3010/225-3011
Contenido http://www.healthfulnature.com/es/mas-vendidos

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 17

Referencias usadas para el analisis de caracteristicas de productos de “Prolife

Biotech”

Compaiiia: Prolife
Biotech

FUENTE

Producto(s) bandera

http://www.fuxionperu.com/productos-clave/

Precio

http://www.fuxionbiotech.com/oficina2/es/tienda

Contenido

Catélogo de Productos (Agosto 2013) oficial, impreso
por: PROLIFE BIOTECH S.A.C, Av. Javier Prado
Oeste 1856: http://fuxionetwork.com/wp-
content/uploads/2013/07/NUEVO_CATALOGO_AGO
13.pdf

http://www.fuxionbiotech.com/oficina2/es/tienda

http://www.fuxionperu.com/productos-clave/

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 18

Referencias usadas para el analisis de caracteristicas de productos de “Zrii”

Compaiiia: Zrii

FUENTE

Producto(s) bandera

http://www.productozrii.com/zrii_productinfo.html

Lista de Precios oficial, impresa por: ZRIl DEL PERU

Precio S.A.C. (RUC: 20543728170) Jr. Narciso de la Colina
# 1168 Lima-Lima-Surquillo
Contenido http://www.productozrii.com/zrii_productinfo.html

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 19

Referencias usadas para el analisis de caracteristicas de productos de “Ambit

Energy”

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Compaiiia: Ambit FUENTE
Energy
Producto(s) bandera www.ambitenergy.com
Precio www.ambitenergy.com
Contenido www.ambitenergy.com

Fuente: Elaboracion propia

A Ambit Energy no la tomamos en cuenta en el andlisis, ya que sélo proporciona
sus servicios en algunos estados de Estados Unidos. La imagen expuesta a
continuacioén evidencia esta afirmacion:

Figura 33. Areas de distribucion del servicio de “Ambit Energy”.
ABOUT AMBIT | FINANCIAL FREEDOM HOME SERVICES
Serving These Great Markets, and Expanding Fast

Ambit Energy is proud to provide electricity and natural gas service to Customers in the following states and
districts:

» California

* Connecticut

e Delaware f
® District of Columbia ‘
s L
.‘_-"

® |llinois

® Maryland

o Massachusetts
® New lersey

* New York

& Pennsylvania
# BRhode lsland

® Texas

Fuente: Archivo de Ambit Energy, Areas de Servicio. (2014). Serving These Great Markets,
and Expanding Fast. Estados Unidos: Ambit Energy. Recuperado de
http://www.ambitenergy.com/
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ANEXO 7

PLAN DE PAGOS DE PROLIFE BIOTECH SAC

Figura 34. Plan de Pagos de Prolife Biotech, paginas 2 y 3.

La base de tu crecimiento:
innovadores productos,
con funcionalidades Gnicas!

"GENCIAT

& Y NATURAL
- -

Cienros de millones de
délares en inversidges,
millones de ahfies de

eyl idn

FUXION

Mejoramos tu vida!

FUXION

INTRODUCCION

Presentarnos el PLAN EVOLUCEON FUXION con14 maneras de generar ingresos
creadas por FuXion para gue o akances la tan anhelada Libertad
Financiera, un logro totalmente garantizado si 10 agregas: UN SUERNO que te
entusiasme tamto como para querer hacerlo realidad; ACCION PERSEVERANTE
siguiendo el plan v las ensefanzas de los Empresarios Fulion méds exitosos y por
supuesto; TRABAMN ENM EQUIPD para que formes parte de rruestro moviméento
intermacional, dedicado a mejorar la calidad de vida de laz personas, brindando
Salud Verdadera, Libertad Financiera y Crecirmiento Personal

Huestra visidn apunta a gue seamos UN MELLON DE PERSONAS en América
Latina expandiendo la riqueza, el bienestar v b saluod verdadera. Participa
activarnente de esie ambiciozo plan, t= garantizamos gue desarroflar la
oportunidad de negoco vy recibir sus beneficios puede ser una de tus
experiencias mads gratificantes en la vida, Despudés de todo nuestno lema es_

“Mejoramos tu Vidal™.

iCon Fuliion ganas més v de mucdhas fermas!

,  ElecteMultiphcador

Fuente: Prolife Biotech SAC. (2012). Plan Evolucién Fuxion. Peru: Prolife Biotech SAC.
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Figura 35. Plan de Pagos de Prolife Biotech, paginas 4 y 5.

FUXION

INDICE

EEEE

Términos del Plan BEvolucidan

(1) Ventas al por Menor

(2} Descuento por Compra Persomal en Wolumen

(3] Bono por PatrosCinio

(4} Bono por Compras en Volumen de Patrocinados yw'o Clientes
Praferentes

(5) Bono Constructor de Megocio

(6] Bono de Equipo Binario

{7} Bono por Logro de Rango

(B) Bono de Liderazgo

(9] Bono por Regallas Multinhel

(10} Fondo de Liderazgo

(11} Mdktiples Cenmtros de Negocio

(12} Auto, Auto de Lujo v Oficina o Departamento

(13) Viaje Internacional

(14} Reparto de Utilid sdes

Anens 1: Reguerimientos para las calificacions:s a Rangos Ejecutivos

Anexo 2 Topes para Bono de Equipo Binario v Bono por Regalias Multinivel

Anexo 3: Afillaciones a la Franguicia ProLife

Arens 4 Total de Comisionss a Pagar

Arexo S:Criterios de Apkcacidn para e Tope del 57%

Calendario de Operacionss 2012

Efecto Multiplicador

TERMINOS
PLAN EVOLUCION

Es importants gque leas los términos gque pressntamos 8 continuacksn y
revises su significado con el fin de comprender v usar mds faciimente el
Plan de Compensacitn FuXion, Bamado “Plan Evolucién”

Las comisiones especiicadas en este documento no incluyen los
impuestos de ley comespondientes & cada paiz VA, KV u ofras
retenciones a que haya lugar).

Empresarie FuXien (EF): Persona gue se asocia a Fuxion para desarrollar wun
negocdo sobre la base del modelo de mercadeo de redes que FuXion ofmece.
Azociarse significa acceder a una posician en |a red, pagar el Kit de afilliacidn v
realizar la prirmera compra de producto. Al asociarse la persona recibe un cbdigo
de EF, &l cual le permite acceder a los bonos del Man Evolucian a través de b
promocidn de |os productos v la oportunidad Fusion.

EF Active: EF (Empredario FulBon] que realiza una cormpra de productos minirma
de 20 puntos cada 2 semanas Fudion.

EF Calificads: EF (Empresarie FuXion) Activo que cuenta al menos con un
patrocinado activo por cada uno de bbs dos braros de b estructura de colocacidn
binaria, &n una Misma semana FuXion,

Linea Dezcendente: Todo EF (Empresario Fuion) que & ancwentre dentro de by
gendalogia binaria

Patrecinar: Azociar o afiliar personalmente & un nuevo EF.

Fatrecinader: EF gue te asocid directamente a FuXion

Fatrecinade: EF que es asociade o afillado directamente a FuXion por ti.

Linea de Patrecinie: Linea genealdgica gue conserva una rejacidn directa de
patrocinios, a modo de drbol familiar (Padre - Hijo = Nieto, etc) & inicia con
cada patrocinado tuyo.

Generadén: Lina generacidn empicza en un EF gue obtiene el Rango Bronce o
supserior y termina con el siguients BF dentro de la misma Linea de Patrocinio
que obtiene ¢ Rango Bronce o supetion. Las Generaciones pueden incluir varios
niveles de EF.

Samana FuXion: 5e refiere a cada semana de factwracion sobee la gue se
calculan los bonos v gue inician los dias Martes y finalizan loz dias Lunes a las
T0:00pm.

Efecto Mukiplicador

Fuente: Prolife Biotech SAC. (2012). Plan Evolucién Fuxion. Peru: Prolife Biotech SAC.
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Figura 36. Plan de Pagos de Prolife Biotech, paginas 6y 7.

Binaria: Estructura gensaldgica de dos brazos o lados, en la cual, se establecen
las colocaciones de las lineas descendentes y e determinan los equipos,

Mente Facturade [(MF): Monto en puntos volumen obtenida de la suma de F U x I 0 N

todos los woldmenes movidos por tus lineas descendentes en un periodo
determinado,

Velumen Personal (WP): Cantidad de puntos volurmen asignados a tu obdigo EF FLm E“DLUCIOH

en relacidn al MF (Monto Facturado) en la compra de prodiictos: 1) por ti v 2) por
s Clientes Preferentes, Este VP (Volumen Personalies ussdo para determinar |a
Activacion yi'o el derecho a beneficios adicionales. (Ver lista de precios ¥ puntos),

VIDOIONIWEIL

;
:

1 VENTAS AL POR MENOR
Cliente Preferente (CP): Cliente registrado en la baie de datos de Fukion, COMDICION: EF
rejacionado a tu chdigo de BF v gue chilens una posicidn gensabbgica Inacthva.
Los CF {ientes Preferentes) tisnen un trato especial v personalizado, tenen
acoeso a campanas promocionales, auto-envio y pueden obtener descuentos por
coimpras en volumen, Bl CF [Cliente Preferents) podrd eventualmente activar y
callficar su posicldn genealdgica cumpliendo con bos regulsitas del EF.

HOPMOAT NV

Braze de Page: Es o brazo binario que obtuvo el menor MF (Monto Facturadao)
total en una determinada semana calendario,

Braro de Poder: Es & braro binario gue obtuvo el mayor MF (Monto Facturado)
total en una determinada semana calendaria.

Marmte Acumullade: Ex el eucedente de MF (Monto Fecturado) total ransferido
de una semana a otra, calculado al restar & MF total del Brazo de Foder menos el
MF total del Brazo de Pago.

Range: Reconocimiento oblenido durante un periodo especifico por cherios
logros detallados an o] anexo 1, para obtener comisiones como & muesira &n

este Plan Evolucidn, Un Empresario FuXion (EF), obtiene el 20% de descuento sobre el precio de

lista de todas las compras de productas Fuion gue realice, generando asi
Punts Volumen (PV): Ex el valor asignado a cada producto de la empresa gue una Rentabikdad Sobre la Imersidn (RS0 de 25% cuando los vende al por
forma parte del Plan Evclucidn, El PV (Punto Volumen) equivale a 1 délar sin menor. Por ejemplo, si compra productos poe el valor de USS 50 al precio de
considerar los mpuestos de venta del pails. lista, paga realmente USE 40 por su descuento camo EF. Al vendesdo a LSS

50 a un cliente tradicional o preferente, estd ganando USE 10, Por lo tanta,
Mamta Comizionable: E: la sumatoria de lad PY (Punta Volumen) de todas laz US5 10 [rentabibdad) dividido entre USE 40 (Inversidn) es lgual a 25% de
transacciones comerciales de los miembaos de tu red. Rentabilidad solre tu imoersicn,

Loz Chentes Preferentes (COP5) tendrdn un cddige progio enlazado al
codigo de EF, de modo gue cuando ellos compren, Fullon guardard tu
ganancia de esa compra ¥ kb induird en o pago de tus comisiones
commespondienisg & 853 9emMana,

Efecto Multiplicador Efecte Mulltiplicador

Fuente: Prolife Biotech SAC. (2012). Plan Evolucién Fuxion. Peru: Prolife Biotech SAC.
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Figura 37. Plan de Pagos de Prolife Biotech, paginas 8 y 9.
2. DESCUENTO POR COMPRA PERSONAL EN VOLUMEN (POR

CADA FACTURA) 5. gg:;;g:ﬂ:FHUCTgl DEnHEEﬂCI'ﬂ' (SEMANMNAL)
CONDICION: EF ’

) Como EF, th ¥y tu nuevo patrocinado, respectivamente, tendridn la
F'EH_' compras de producto en volumen, como EF obtienes un porcentaje oportunicad de ganar este bono, 5i i logras que tu nuevo inad
adicional de descuento aplicado a tu compra. Este descuento por alcance el rango Ejecutive, Senior o Bronce dentro de su primera SEMANA
volumen también puede ser aprovechado por tus CPiClientes Preferentes). FUXION COMPLETA {de Martes a Lunes) luego de inscrito en e negocio,

kot siguientes montos serdén recompensados a ambos por igual de
acwerndo al resultado obtenido en el periodo:

valumien Comprado

EJBECUTIVO: LSS 25 cada uno respectivamente
SENIOR: US$ 50 cada uno respectivamente
Descuento Tatal 5% 27.5% 30% BRONCE: US$ 100 cada uno respectivarmente

Desousnts Adickanal % 7.5% 0%

1 6. BONO DE EQUIPO - BINARIO (SEMANAL)
CONDICION: EF CALIFICADO

RODMIOAT WY 14

3. BONO POR PATROCINIO (SEMANAL)

CONDICION: EF ACTIVO Al ingresar comao EF a Fudion, te otorga un Centro de Negocio en la
genealogia de tu Patrocinador, Este Centro de Negocio representa el
Es un bono gue obtienss ol patrocingr @ un nuevo EF. Ganards & 209 de combenzo de tu nusva organizacién. Desde alli tu red &3 organizada

los PV (Punmtos Volumen) que acumule tu patrocinade duranmte tus

primenos siete (7)) diss de inscrito, Una inscripoidn &3 vdlida solo cuanda
incCluye la cormpra ded Kit de afiliacidn y la compra de producto.

en una estructura de 2 lhdos o “brazos”. Uno es denominado
brazo de pago y &l otro, brazo de poder.

Coma EF te paga sin importar la profundidad de tu organizacion
hasta por un méxdmo de USE 10,000 (Diex mil v 00100 délares
americanos) semanales por cada Cantro de Negocka.

4. BONO POR COMPRAS EN VOLUMEN DE PATROCINADOS
Y/0 CLIENTES PREFERENTES (SEMANAL)

Para &l cilcubo del Bono de Equipo
CONDICION: EF ACTIVO CON AL MENOS 60 PV Binario, al MF de la semana en

curso, se le suma e saldo, s lo
Es un bono en porcentaje que obtienes como EF sobre las compras que hublese, de la semana .-anterlnr
tus patrocinados y/o CF realican en productas por un monto acumulade (dicho saldo es la diferencia que se
igual o superior alos 60 PV enla semana. Este bono aplica después de los abtiene del brazo de poder menos
siete (7} primeros dias de tu nuevo patracinado y corresponde al monto o monto del brazo de pago
de compra acumulado durante la semana en curso. ejecutado la sEmana  anterior)’,

siepdo sumado sobre & mismo
brazo donde ze origing e saldo

Valumen Comprada por afilads vi'o OF = 60 PV ' Para acumuler mldos ¥ srastrarios ol cerana dSguiente, e condicién necesaria que el EF e
entusnte Calfcads, Caih CORIMANRG PERMArolTl Con U salds EaELEnTE, 1N e 8 Sume @ la
VP sty activaciin 2 60 10% producckdn de su red biraria. 5i en una semana o BF dera esfando Inacthvo, suiomdtcarentce
pierde ko dalldan e iraitraba die b iemana anteriar,
Efecte Multiplicador Efecte Mukiplicador
a L
Fradds Fradia

Fuente: Prolife Biotech SAC. (2012). Plan Evolucion Fuxion. Peru: Prolife Biotech SAC.
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Figura 38. Plan de Pagos de Prolife Biotech, paginas 10y 11.
7. BONO POR LOGRO DE RANGOD

(imquierdo o derecho segun corresponda). De este ciloudo, se obtienen el
nuewo MF sul total de cada brazo, determinando asi &] Brazo de Pago (e
de menor volumen). Por dltimo, & este Brazo de Pago & k& suma &l
excedente de sucompra personal (incluye la de tus CP) sobre los 60 puntos
de VP como un MF adicional, obteniendo asi finalmente tu Brazo de Pago
de la sermana.

Recibirdis como Bono de Equipo Binaro un porcentaje’ del MF total
acumulado en tu brazo de pago.
Fara acceder a] Bono de Equipo durante cualguier semana necesitas:

+ Estar Acthvo oorn un milndemg de 20 a 60 puntos segdn tu randgo.

» Estar Calificado, es decir, tener al menos un patrocinado sctive con 20
a 60 puntos segin su rango en cada brazo.

« Un MF minimo de 150 PV por el brazo de pago (este monto se podrd
obterer acumulando hasta en un mdximo de 2 semanas consecutivas los
saldos de brazash

7 4 los EF gue estén calificades v se activan oon 60 o mis purtes, acumulados en |a prirmena
iermana de sucicle de petivacide, sebes aplicard o] 10% de los PV de 5o braze de pags, como
relerencia para caleullar & mante que recibinin dil Posl Binaria, A ke EF que ¢ afthvan oan
mencd de &0 puritas, o bed aplicard ol &%,

El pool {puf) binario ez un fondo reservado para o pago del bono binaria,
equivalents al 22% de toda la venta comisionable semanal. Este poo] se

aplica posteronments a los topes de ingreso Binario - multinivel en la

semana de céloulo.

Este fondo garantiza que si no se Bega al 22% de la venta comisionable el

diferencial se reintegre al empresario, caso contrario se aplica el tope del
poal.

Efecto Multiplicador

Fuente: Prolife Biotech SAC. (2012). Plan Evolucién Fuxion. Peru: Prolife Biotech SAC.

(MENSUAL)

COMDICION: EF CALIFICADO

Es un bono gue se gana de dos formas.

1. Mensualmente s paga al EF cada vez que  alcanza un Rango dentro del

mes de calificacion.

2. Cada vez que se logra y mantiens Un RUeVo ranga sé paga un sliper bono
por cada rango, que puede llegar a un total de mds de USS 1, 500,000.00

Ramgo

Epscustive . -
Epecutive Senlar - =
Bronce US4 45 -
Mata SS90 -

Ore LI5S 150 -
Ciro** LISS 300 Us$ 2,000
Platino LISE IO LI5S 4,500
Platine®s IS5 300 IS4 2,000
Ciiamante LI5S s00 Us§ 18,000
Coble Diamante LI5S 00 5§ 30,000
Triple Diarmarnite LI5S &0 LI5S 50,000
Diarmante Millanario LSS 3,000 LI5S 100,000
Doble Diamante Millonarie LI5S 3.000 LI5S 300,000
Triphs Diamante Millonario LSS 3,000 LI5S 1,000,000

# Para recibir um Soper Eora Loagro de Rargo, o] BF cebe marmener 8 ramnge por o peried s
determminado en la tabla shguieste.

Oro* - Triple Diamante

Mantener o rango en 3 de & meses consecutivos.

Club Millonario a mds

Mantener o rango en 6 de 9 metes consecutivos,

= 8 deniro diel periodo de calificacin sala de mngo, podrd recibir el Sdper SBone de bos

Ranges gue legraste an una vez.

« E| Siper Bang in paga una sola ver, £ ol EF baja de range vy vosles @ suhir ya ne recbind

el Siper Bano

® Lor valores del Bono psor Bargoe estdn expressdar en délares americanos.

n
Frokife

Efecto Muktiplicador
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Figura 39. Plan de Pagos de Prolife Biotech, paginas 12 y 13.
8. BONO DE LIDERAZGO (SEMANAL)

CONDICION : EF CALIFICADO “m Goble Damante | Trghe Damant

Es un bono gue ti ganas por ayudar a gque un patrocinado akcance al Generacién 0 2% 2% 2%
rmenos o Rango de Ejecutivo Senlor, slempre v cuando & patrocinador Trs Caare rmeldn o o o
terga el mismo rango o superior. 5e pagard, un 20% del bono binario h -
del patrocinado, cada semana que s& cumplan los requisitos. Ganerac i o o
Fra GaEnerscitn 5% S S
e s Ganeracin B pakie pakie
= -
> 5ta Generacién 4% 4% 4% =
m S, BONO POR REGALIAS - MULTINIVEL (SEMANAL) Sta Ganeracién 1% T T ]
= COMNDICION: EF CAUFICADO =
x 7ma Generacidn % 3% 3% =
I3 -3
Rango L —— Plating *Para saber o requerimients de cada range revisa la infermacidn del Anexe 1
Generaclén 0 4% 4% 4% 2% 2% N
Tra Generacién 1056 B3 B 10% 10%
2da Generaclén 5% % % 2% 10. FONDO DE LIDERAZGO (MENSUAL)
Arn Cenerackdn - -~ CONDICION : EF CALIFICADO
bl ) Es un fondo que reparte el 2% de las ventas globales (VG) de la empresa
Plating™ Diamante I:liI;:-:-.:Ir-n-.-. :}ilr_:_l"ﬁl_r sumatoria global de las PV) y se reparte entre bos Rangos iguales o superiores
al Rango Diamante Millonario. Para acceder al cobro de este bono, deberds
Generacidn 0 2% 2% % % permanecer durante 52 semanas consecutivas como minimo en el Rango
Diamante Millonario, v a partir de ese momento cobrards el bono mes a mes.
L 8% % T T El reparto serd bajo el sistema de opciones presentado en el cuadro anexo
2da Generacién 8% % prn 6% lineas abajo. En el caso que, durante el mes el EF baje del Rango Millonario al
menos por 1 semana, pierde automdticamente su participacion en el reparto
Ara Generacién 5% 5% 5% 5% de este Bono.
dta Generacién 3% 434 434 434
Sta Generadién 3% 4% 4%
Sta Generacién 4% 3% -
Diarmante Millomario 1 Opcide
7rma Generacidn 3%
Doble Diamante Milllonario 2 Opriones
Triple Ciarmante Millonario 1 Opciones
Efecto Multiplicador Efecto Multiplicador
12 13
Prokife Prokis

Fuente: Prolife Biotech SAC. (2012). Plan Evolucién Fuxion. PerU: Prolife Biotech SAC.
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Figura 40. Plan de Pagos de Prolife Biotech, paginas 14 y 15.

11. MULTIPLES CENTROS DE NEGOCIO
CONDICION: EF CALIFICADO 12. AUTO, AUTO LUJO Y OFICINA O DEPARTAMENTOS

CONDICION : EF CALIFICADO

Laos Centras de Negocio adicional es los obtienes a partir del Diamante

Millonario. Para poder solicitar un nuevo Centro de Negocio, debes BOMNO DE AUTO PLATINOD

cumplir con los reguisitos del mismo y adicionalmente tener el CALIRICACION

anterior Centro de Megocios Maximizado, es decir, cobrando USS

10,000 semanales al menos por 4 semanas consecutivas. Los Centros Desde e] momento en que calificas al
de Megodo Adicionales se van colocando encima del anterior y Rango PLATINO obtienes el derecho
debajo de tu Patrocinador, Cada Centro de Megodio tiene como limite a cobrar al Bono Auto para adquirir
miaxima USS 10,000 sermanales. Las lineas de patrodinio generadas en

un wehiculo hasta por un valor |
los Centros de Negoclo adicionales tamblén cuentan para el cilculo maximo de USS 16,800 délares mas

de las comisiones para el Bono por Regalias - Multinivel. el impuesto a la venta propio del
pais.

=
|
-
o
m
-
=]
5
=
£

El Bong es por un monto de LSS 350000 dolares americanos, mas & impuesto a ba
venta propic del pais v se pagara durante 48 meses consecutivos.
Para poder cobrar el bono cada mes, es requisito akanzar al menos en 2 semanas
consecutivas el Rango PLATING (ver anexo 1). En el caso de no cumplir con este
COMENZAR A requisito en un mes, pierdes e derecho a recibir el bono del mes, siendo
CREAR EL LADD .
DE MENOR contabilizado como uno de los 48 meses,

PRODUCCION

=
o
=
LI
=3
3

4

1. El Empresario calificado al cumplir su requisito anual, podrd  solicitar a su
normbre un crédito wehicular o un leasing con las diferentes entidades financieras
del mercado,

2. FuXion z&= reserva la posibilidad de otorgar de manera excepcional &
fimanciamiento a un Empresario para el uso del Bono Auto.

MAXIMO POR BONO 3. FuXion entregard e Bono Auto en forma mensual al empresario dentro de sus

X EQUIERD USS 10,000 comisiones.,
x SEMAMNA
4. Elvalor del Bono Auto total es equivalente a cubrir um monto de US 16,800 dolares
armericanos, mas el impuesto a la venta propic del pals. 5i el empresario calificado
desea un modelo de auto de mayor valor, éste deberd pagar la diferencla.

El automovil que el empresario adguiera usando el bono auto, deberd Bevar un
distintivo proporcionado por Fulion durante los 48 meses de pago del bono. El
EF que no cuente con vehioulo propio, tendrd derecho a recibir el bono hasta por
un méximo de 12 meses. 5i luego de este periodo el EF no ha adquirido el
vehiculo, automdticamente pierde el derecho del bono por los meses restantes,

Efecto Multiplicador Efecto Multiplicador

Fuente: Prolife Biotech SAC. (2012). Plan Evolucion Fuxion. Peru: Prolife Biotech SAC.
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Figura 41. Plan de Pagos de Prolife Biotech, paginas 16y 17.

BONDO “AUTO DE LU DIAMANTE
CALNFICACIKIN

Desde el momento en gue calificas al Rango DIAMANTE, tienes derecho a cobrar
el Borno Auto de lujo hasta por un valor maximo de US4 48,000 ddlares mas el
impuesto a la wenta propio del pais.

El Bono es por un monto de USS 1.000.00 dolares americanos, mdas el impuesto a
la venta proplo del pals; v se pagarad durante 48 meses consecutivos segln el
programa de mantenimiento, Para poder cobrar cada mes el bono es requisito
mantener al menos el Rango de DIAMANTE. En cazo no cumplieras con este
requisito en un mes, pierdes el derecho a recibir el bono del mes, siendo
contabilizado como uno de los 48 meses.

1. Este bono se rige bajo las mismas condiciones del "BONO DE AUTO PLATING™

2. Este bono sustibuye al BOMO DE AUTO PLATING. Desde gue tu calificas a este
bono, recibirds 48 nuevas cuotas del valor al BONO DE AUTO DIAMAMNTE.

2. 5i un mes no calificas al rango de Diamante pero si al de Plating, y esten adn
vigentes los 48 meses del BONO DE AUTO PLATING, tienes derecho a recibir &l
BOMO correspondiente a USS 350,00 délares americanos hasta completar los 48
meses consecutivos durante los meses gue no califigues al BONO AUTO DE LU0

Efecto Multiplicador

BONO “OFICINA O DEPARTAMENTO DE ESTRENO™
CALIFICACION

Desde & mormento en gue calificas al Ramngo TRIPLE DIAMANTE, theres derecho
& cobrar ¢l Bono Oficina o Departamento de Estreno hasta por un valor mudrmo
de U5 76,800 dolares.

El Bono es por un monto de USS 1.500.00 ddlares americanos y se pagard
durante 48 meses consecutivos segun el programa de mantenimiento. Para
poder cobrar cada mes el bono, 3 requisito mantener al menos el Rango TRIPLE
DIAMANTE. En caso no cumplieras con este requisito en un mes, pierdes el
derecho a recibir &l bono del mes, siendo comtabilizado como uno de fos 48

MEeses.

1. El Emprezario calificado al cumplir su requisito anual podrd solicitar a su
nombre un crédito - leasing - hipotecario con las diferentes entidades financieras
del mercado.

2. FuXion se reserva la posibilidad de otorgar de manera excepcional el
financiamiento a un Empresario para el uso del Bono.

3. FuXion enmtregara €l Bono en forma mensual al empresario dentro de sus
Comisiones.

4. 51 un mes no califica al rango de Triple
Diamante pero si al de Diamante, ¥ esten
aln vigentes los 48 meses del BONODO DE
ALTO DE LU, e| EF tendra derecho a recibir
el BOND comespondiente & US3 1,000.00
ddlares americanos hasta completar los 48
metes contecutivos durante oz meses gue
na califigue al Bono Oficina o Departamento
de Estrenc,

5. El valor del Bono Oficina o Departamento
de Ezxtreno total s equivalente a cubrir un
monto de US5S 76,800 dblares americanos. 5i
el empresario calificado desea un inmueble
de mayor valor, FuXion solo cubre el monto
sefalado, la diferencia deberd ser aportada
por & Empresario.

El EF que no cuente con el Departamento de
Estreno u Oficing, tendrd derecho a recibir el
bono hasta por un maximo de 12 meses. 5i
luego de este pericdo el EF no ha adquirido
el Departamento de Estreno u Oficina,
automdticamente pierde el derecho del
borno por kos meses restantes,

Efecto Multiplicador

Fuente: Prolife Biotech SAC. (2012). Plan Evolucién Fuxion. Peru: Prolife Biotech SAC.
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Figura 42. Plan de Pagos de Prolife Biotech, paginas 18 y 19.

13. BONO VIAJE INTERNACIONAL

1. FuXion realiza un VIAJE INTERNACIONAL ANUAL como reconocimbento v
premio al esfuerzo y liderazgo demaostrado por tus socios empresarios. Durante
todo el periodo de calificacidn, deberds estar activo con 80 FV a mds en todos sus
ciclos.

2. Para calificar a este bono, deberds lograr el rango Oro o superior. Cada mes que
lo logre serdn sumados los puntos facturados por tus lineas de patrocinio en el
mes (puntos multinivel), deblendo acumular asi un monto minimo de 30,000
purntos multinlvel durante el perdodo de calificackdn de 52 semanas publicado
por FuXion cada ana.

1. El premio es para el titular del cddigo de afiliado. 5i desea calificar con tu co-
empresario en caso lo tengas, necesita acumular 60,000 puntos.

4, Para calificar a un segundo Viaje Internacional, deberas lograr al menos =l
Rango Platino y acumular en dicho rango los 30,000 puntos facturados por sus
lineas de patrocinio (puntos multinivel) durante o perodo de calificacién de 52
semanas publicado por FuXion cada afo.

5. Fara calificar a los siguientes Viajes Internacionales, deberds lograr y sostener
el Rango Diamante. Es decir, mientras alcances y mantengas al menos el Rango
Diamante, accederds shempre al VIAJE INTERNACIONAL AMNUAL.

;ﬁé Efecto Multiplicador

14, REPARTO DE UTILIDADES
CALIFICACION

Este bono premia la excelencia méxima en el desarrollo del negocio FuXion.
Como Empresario FuXion, accederds a este beneficio cuando cumplas con lo
siguiente:

Lograr y sostener al menos el rango Diamante Millonario durante 12 meses
consecutivos,

Al término del doceavo mes, accederds al 10% de las utilidades anuales del afo
en cursg, junto con aquellos EF que también califiquen. Para el reparto se utilizard
el sistemna de opciones bajo |a tabla anexa.

Diamante Millonario 1 Opeidn
Dable Diamante Milllonario 2 Dpciones
Triple Dismants MiBonaric 3 Opciones

Efecto Multiplicador

Fuente: Prolife Biotech SAC. (2012). Plan Evolucién Fuxion. Peru: Prolife Biotech SAC.
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ANEXOS

ANEXO1

CUADRO DE REQUERIMIENTOS
PARA LAS CALIFICACIONES A RANGOS EIECUTIVOS

Figura 43. Plan de Pagos de Prolife Biotech, paginas 20 y 21.

EIE:II“"I’JI::': Els-r‘.;_-rl;l Itl!:'l;l:l m“
VP id da 2
requerico (ca 20 20 20 60
SEFTRNEL]
V ded brazo de pago 150 PV 00 FY 1,000 PV
Semanal Sermanal{5) 00 FY nal Semanal Semanal
Ti rida d
(EMpo EQUENEEE | 5 semana 1 Semana 1 Semana | 1 Semana
volurmen
1 Ejecwtive | 2 Ejpcutivos
muerlm',ﬂim‘ de Calificada Calificado en linea en lineas
patrocinses dePatro. | istintas
W del Muktinivel - 250 PV 00 PV 80O PV
Maximo de cada [inea ) } } )
en WV del Multinivel

5* Solo en ¢ caso del rango Elecutive el minime requerido de valumen en su brage de page (150 FY)
debe provenir de sus proplas lineas de patrodnios.

- Fi;”inﬂ:q:l
WF requerido (cada &0 &0 &0 50
£ semanas)
V del brazo de pago 1,500 PV 3.000 PY 5.000 PY £.000 PV
sermanal Semanalis) Semanal Sermanal Semanal
Tiempa requerido de 1 Semana 2 SEmanai 2 Semanai 2 Sermaras
volumen
Requerimientos de | 3 Ejecutivas en | 3 Ej Senioren
patrocinlos limeas distimtas | lineas distintas
WV dlel Multinivel 1,250 Py 2500 PV 4,500 PV F200 Fv
Midxirmeo de cada
Enea en v del - - 2000 PY 2000 PV
Ibultimivel

Efecto Multiplicador

CLUB DIAMANTE
. - Dole Triple
“ I:Ii‘lmll!n“:. .Ii. r:lla-ndn..r :IJI
VP regueride (cada 2
pemanas) &0 50 50
W del braze de page 15,000 PV 30,000 PV 50,000 PV
Sermanal Sermanal Semanal Sermanal
Tiempo requeride de
T 4 Semanas 4 Semanas 4 Semanas
Requerimientos de _ _ .
patrocinios
V el Multinivel 14,000 P 28,000 P 0000 PY
Midxirno de cada linea
an v del Multinivel 4, 500 PV 8,000 PV 12,500 Py
CLUB MILLOMARIO
. Ciamantes Don|e Diamante TriF,'Ie- Cramante
ol Millonarial4) Milonariadd) Millonarial4)
VP reguerida (cada 2
semanas) a0 &0 a0
Volurmen del brazo 0000 PV &0,000 PV 0000 Py
de pago Semanal Semanal Semanal Sarnanal
Tigmpn requerido de
velumen 4 Semanas 4 Sermanas 4 Semanas
Regquerimientos _ _ _
de patroc inbos
Walumen del Multinivel 1 50,000 PY D000 PV &00, 00 Py
Walumen mdxime
considerado por |inea 30,000 PV 50,000 PV 60,000 PY
cle] Multindvel

4* Para acoeder a la calficacidn de este Rango, o5 nequisito mdspersable gue @ monio facturado del

brazo de poder sea al memos igualal monto minimoe reguieride del brano de pago.

*Diesde o Rango Oro &5 reguisito indispensable que tengas en tu brazo de poder, alguien de tu inea de
patrocindo activo con &0 PY o mds,

Fuente: Prolife Biotech SAC. (2012). Plan Evolucién Fuxion. Peru: Prolife Biotech SAC.

Efecto Multiplicador
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Figura 44. Plan de Pagos de Prolife Biotech, paginas 22 y 23.

ANEXO 2
TOPES PARA BONO DE EQUIPO BINARIO Y BONO POR REGALIAS MULTINIVEL

Las condiciones para la afiliacion de un nuevo socio a la Franguicia FuXion se

Morto Mukbinivel + detallan a continuacion:

Participacidon maxirma

en el Bono Binanio por mes I:-a_rrj_ P -::1I1 mé'f._r.fa IJE 1. Lienar ka ficha de registro con todos los datos solicitados.
por Centro de Negecio E':'"": E"““; pow ""_"' o 2. Comprar el Kit de Afiliacidn.
AATIED S g oc 3. Realizar la primera compra de producto. Esta compra del nuevo EF
Ejecutivo LSS 320 Uss 320 rmilentras no supere los primeros 50 puntos de volumen [acumulados), serd
: pagada a precio de lista (sin descuento). 5i la compra alcanza o supera los
Bjesitivn Senlor U3 s 320 60 puntos en mencidn, tendrd derecho a gozar del descuento como
Brance UsSt 320 Uss 700 asociado. Desde ese momento y en adelante, se regird por los precios de
asociado,
Plata LSS 480 55 1,000
Oiro LSS 1,000 US54 2.000
Fi
O US$ 1,600 Uss 3,200 CHA DE AFILIACION -
Matino US$ 2,600 US$ 5,500 ' - i rulow
Platina™ US$ 4,800 US$ 10,000 - = -
Diamante US$ 10,000 US$ 22,000 e
Dotle Diamants WSS 20,000 LIS$ 45,000 -
Triple Diamante USS 32,000 LIS$ 75,000 . . .
Diarmanit -
Miknario US$ 40,000 US$ 110,000 — ma
Dabbe Cia e E—
i g US$ 40,000 US$ 150,000 — — — -
e - —
Triphe Diamante ——- — = — —_—
"n:mna:r:" US$ 40,000 Bimitac o T - E == - m—
 Lo# montes de b tabla repiresentan ba particpacion miximas semanal del Sone Binaric multiplicada — = — =
por 4 en un mes de 4 semanas. H monto de participacidn semanal se multiplica por 5 en bos meses — e 2
cle 5 semanas. ==— — —
» E| pool binario se calcula despuds de bos topes. = -
= T e —— S
Efecto Multiplicador Efecto Mulltiplicador
22 23
Prodifs Preakifa

Fuente: Prolife Biotech SAC. (2012). Plan Evolucién Fuxion. Peru: Prolife Biotech SAC.
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Figura 45. Plan de Pagos de Prolife Biotech, paginas 24 y 25.

ANEXO 4
TOTAL DE COMESIONES A PAGAR

FuXion ofrece a los empresarios gue reallzan el negocio, la oportunidad de
ganar hasta 14 bonos en compensacion por su actividad en la empresa.

Con la finalidad de liderar el mercado con un plan gue distribuye el mayor
volumen de bonificaciones entre sus empresarios v al mismo tiempo de
rmantener la vigbllidad de la empresa v el plan de negocios. FuXion traslada a
sus empresarios hasta un 57% de la venta comisionable.

Esto quiere decir gue zi el volumen de comisiones es mayor a este porcentaje,
dicho excedente no serd bonificable, restdndose de ciertos bonos que son
afectados por este tope que se mide mensualmente.

Se establecen 12 periodos al ano (uno por mes), para medir el porcentaje de
pago, y asegurar que en el promedio de este periodo se conserve el mdximo %
de pago en comisiones {57%).

Loz montos de comiziones no pagadas (mavores al 57%), =& reservardn en b
cuenta corriente del EF por un periodo maximo de 3 meses, posterior al mes en
el cual se dio la retencion, de forma gue si en ese pericdo, las comisiones estan
por debajo del 57%, se hard el reintegro de las retenciones hasta el maximo del
57%, por una sola vez Los saldos después del reintegro quedan descartados de
pago a futuro,

Efecto Muktiplicador

ANEXO 5

CRITERIOS DE APLICACION PARA EL TOPE DEL 57%
Bonos Libres de Aplicacién del Tope:

1. Bono por Regalias - Multinivel

2. Bono por Patrocinio

3. Bono Constructor de Negocio

4. Ventas al por Menor

5. Descuento por Compra Personal en Volumen

5. Bono por Compras en Volumen de Patrocinados y/o CP
7. Viajes f Autos / Departamentos

A los Bonos que serdan afectos al descuento por Tope, se les aplicara el
descuento en un orden predeterminado y por agotamiento de cada uno de
estos bonos, antes de pasar al siguiente.

La forma de aplicacién en cada uno de los descuentos, serd por criterio de
ingreso total del EF v que participacion le da ese ingreso en el grupo de los EP
gue comishonan de esa categoria.

1. Reparto de Utilidades.

2 Mikiples Centros de Megocio.

3. Fondo de Liderazge,

4. Bono de Liderazgo.

5. Bomo por Logro de Rango®,
a. Grupo 1: Desde Platino a mds rango.
b. Grupo 2: Desde Plata hasta Oro **

i*) Primieno se aplicard a los EP gue repiten rango v [uego a los nusvos,
6. Bono de Equipo - Binario.

Efecto Multiplicador

Fuente: Prolife Biotech SAC. (2012). Plan Evolucion Fuxion. Peru: Prolife Biotech SAC.
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