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: w T SRR o it 1 La evolucion del comercio durante las oltimas décadas se ba caracteriza-

£ , s ! s : do por una serie de camnbios sustanciales de los elementos que compohen

nmu, AR R et ; la politiva de markeling de la empresa, y de forua muy especial, de la
iz bR it distribucion.

o

Centrandonos en ¢l ambito geografico espaiol, podemos decir que
hasta la década de los afos cincuenta, predomina claramente ¢l comercio
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tradicional, y el canal de distribucion esta constituide por un numeroso
grupo de intermediarios.

La llegada del libreservicio, representada por los supermercados en la
década de los afios scsenta y por los hipermercados a principios de los
ailos setents, supone el inicio de la tendencia contraria, ya que el fabri-
cante tiende a negociar directamente con ¢l detallista en el caso de estos

ultimos y utilizando un solo intermediario (central de compras) cuando

se trata de los supermercados.

El comercio tradicional se ve sustituido, de una parte, por la distribu-
ciin moderna, y de otro lado, por una seric de sistemas alternativos que
tienen como punto comin una relacidén mas directa del fabricante con el

-consumidor final. Entre ellos podemos citar tedos los procesos de venta

directa o con un solo intermediarjo, como pueden ser la venta por catélo-
g0; venta por television y la distribucién interactiva multinivel, que expli-
caremos con mas detalle a continuacion.

10.4.2. Concepto

Esta forma de distribucién, gue comienza a desarrollarse en Estados Uni-
dos a principios de los afios cincuenta, elimina por completo la existencia
de los intermediarios, poniendo en contacto directo al fabricante con el
consumidor final, o dicho de otra forma, haciendo que Ia figura del distri-
buidor y del consumidor final coincidan.

La forma de desarrollo de un sistema de este tipo presupone que el
fabricante se hace cargo de todos los gastos de infraestructura (glaboracion
del producto, investigacion, almacenes y gestion de stocks, lota de trans-
porte, etc.), pero no crea por si mismo la red de distribucion. fista se cons-
truye en base a un tipo especial de franquicias personalizadas que permiten
4 cualquier consumider la posibilidad de crear su propio negocio sin ne-
cesidad de la fuerte inversion de capial, que normalnente limita la cons-
titucion de una empresa propia 4 un niimero muy reducido de personas.

Los fabricantes que utilizan el sistema de multinivel no realizan ha-
bitualmente publicidad ni otros tipos de comunicacién basadas en me-
dios masivos, aunque si suelen patrocinar diversas organizaciones (¢clubes
deportivos, por ejemplo) o acontccimientos. Las funciones de comunica-
cion se basan fundamentalmente en las actividades individuales de los
franquiciados que integran la red de distribucién.

10.4.3. Estructura y metodologia

La forma en que se desarrolla un sistema de multinivel es el que presentu-
mos a continuacion:

Cualquier persona fisica puede adquirir €l rango de distribuidor-
cliente asociandose al fabricante, normalmente mediante un contra-
to mercantil.

Como consecuencia de Ju titularidad de estc contrato, el nuevo
distribuidor tiene derecho a consumir a precio de mayorista los
bienes y servicios que habitualmente podia venir adquiriendo a
través de otros canales. Esto no significa de forma alguna que el
franquiciado intensifique su consumo habitual, sino que mante-
niendo sus habitos de consumo, consiga una mejor relacién cali-
dad/precio, con cierlas ventajas adicionales, como pueden ser ga-
rantias especiales para productos de consumo diario, ahorro de
espacio cn el hogar debido a la concentracion de los mismos, cala-
borar en ¢l mantenimienio del medio ambiente, y por supuesto el
servicio a domicilio,

Cada distribuidor esta capacitado para presentar al fabricante nue-
vos distribuidores potenciales que podran asociarse al mismo de
igual forma y con las mismas ventajas que aguellos que ya lo han
hecho anteriormente, constituyendo de esta manera su propia red
de distribucion, que es a su vez parte de la red del fabricante, Es
importante sciialar que, de acuerda a lo aqui expucsto, ningéin dis-
tribuidor tiene mejores condiciones ni mas ventajas por haberse in-
corporado antes a la red del fabricante, ya que ¢l sistema de incenti-
vos estd constituido de forma que ningan distribuidor pueda
aprovecharsc del trabajo de los demds ni obtener beneficios sin es-
fuerzo alguno.

No existe relucion comercial alguna entre los distribuidores que
pertenecen al mismo grupo, es decir, un distribuidor no vende pro-
ductos ul distribuidor del nivel siguiente, sino que se trata de
una asociacion de consumidores que compran a fabrica direc-
tamente. .

La relacion de los distribuidores de un nivel con los de los nive-
les inferiores (y entendenios por tales aquellos que se han incorpo-
rado posteriormente) es de asistencia y asesoramiento en la cons-
truccion de Jas redes de distribucidn de estos Gltimos.

Cada distribuidor podri tener un grupo de clientes no distribuido-
res, integrado por aquellas personas que no estan interesados en
asociarse directamente von el [abricante, pero que prefieren la ofer-
ta de productos y servicio que les aportan los distribuidores inte-
grados en el sistema. Si bicn estc tipo de clientes no adquiere ¢l
producto a precio mayorista (s incorpora de esta forma un margen
comcrcial), si disfrutan del resto de ventajus sefialadas para Jos dis-
tribuidores.

El margen comercial de los clientes y los rappels o descuentos por
volumen de compra constiluyen el beneficio de los distintos nego-
cios integrantes de la red.



10.4.4. Ejemplo practico

Vamos a exponer en la Figura 10.8 un supuesto practico que tlustra la
explicacion anteriormente apuntada. El grafico de estn figura representu
una organizacion cn red tpica de un sistema de distribucion mferactiva

‘mudtmivel. El grupo del distribuidar XX esti constituido por su cifra de

negocio directa (consumo propio y ventas a chientes no d :...:.#,_EEEE

‘que puede [jarse en 20.000 pas.) y las cifras de negocto de cada una de las

organizaciones direclamente velacionadas con el (A, B, C. T, E, F). Las
cifras que aparceen asociadas a estas organizaciones representan, a su
vez, el consumo personal del titelar de las mismas, mas of det)
distribuidores a elios asociados,

Asi, A y su erupo (que pucde estar compucsto por cjempla di
tribuidores} realizan un consumo mensual de 300.000 pesctas; B y su gro-
po. de 400.000. y asi sucesivamente.

El beneficio del negocio cn un primer tramo se reparte eo forma de
rappel (0 descuento por volumen de compra) en base a una escaly que
podria ser, por gjemplo, lx que se ve ea la Figura 10.9, esiandy tus cilvas
de negocio mensuales expresadas en nules de pesclas.

' FIGURA 10.8
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Lsto sipnifica que si para un negocio cualquicra factura 40.000 pese-
Jues, se repartitd ol 3 por 100 de esta cantidad entre los componentes
del mismo que han contribuido a la consecucion de esa cifra; si se factu-
ran 100.000 pesetas, el rappel sera del 6 por 100; en el caso de que sean
200000, asceadera at'9 por 100, v ast sucesivameni.
El repario entre los distintos ntepeantes de una red se realiza en base
a p:mm:ﬁ, wles v comienva siempre por le: niveles inferieres,
el easo que nos ocupa, lu cihva del nevocio del distriboidor XX
asciende en ol mas objero dz ana ::e puscias (suma de su
cifra personal mas las de todas las organ nes ques integran su red
de disuibucion). o tanle, Ia contidad a repi _:: endicho prupg es la
aplicar o dicha cilra of pereentaje del 2 por 100 gue co-
haber superado el nivel de L7 i) pesetas. que seria

466.200

Los difevene ¢ calculan e ia siguicnte forma: del 21 por 100 que
,r.::.ﬁ.,mn::,_n aln moeo de la linea Al el 9 por 1060 es intcgramente para A
v a quie sueidra de negocio se ha situado enire Jay 200,000 v 400.000 pese-
tas) utientras que el 12 por 100 restante es para XX (difcrencial). Es decir.
en aingin momento XX obtiene parte doel heneficio que corresponde a A,
Las cantidades de esta rama se caleulan sebae fa eifra neta de A (300.000
peselas), por lo que el 9 por 1000 es decir, 27.000 pesetas, sc reparten éntre
Ay su gmpoe, y e 12 por 100 restante, 36.000 pesetas, es beneficio del
negocio de XX,

De igual forma sc .,%:r.,:._,m para todas lus ramifieaciones, de [orma

que 2 ingreso global de XX seria como se indica en la Figura 10.10.
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El montante a repartir entre los grupos del distribuidor XX sera nue-
vamenie la cantidad diferencial (466,200 — 205200 = 261 000 ptas ).

En una segunda fase, y como particularidad de cste tipo de sistemit,.,
&s postble acceder, una ves que las redes adquieren solider suliciente, a
Ingresos residuales o royalties tipo patente. que pueden compararse a los
quc obticnen artistas, escritores y ciertos profesionales antonamos. | gual
que un escritor construye su obra una sola vez pero recibe una vierta
cantidad de dinero cada vez que ésta se vends. una vez las ramilicaciones
han llegado a una cifra de negocio concreta durante un periodo de tiem-
po determinado, también los distribuidores de los cuales dependen di-
chas organizaciones pueden tener derecho a un ingreso de por vida zobre
dichas cifras de ventas.

Asl, si por ejemplo la vrganizacion de C aleanza una cifra supcrior a
1.700.000 ptas./mes, sisteméticamente, la empresa XX obtend: i mensuzal-
mente una cantidad complementaria sobre la facturacion de C, que le
abonara ¢ fabricante de sus propios beneficios.

De forma adicional, y dependiendo del niimero de organizeciones 2
las que ¢l distriburdor XX consiga ayudar a alcanzar un nivel determina-
do, recibira ignalmente banos anuales, que sc sumaran a las cantidaden
previamenle schialadas,

10.4.5. Legislacion

- Este sistema, cnya normativa ha sido incorpornda de forma paulating a

las legislactones de los distintos paises en los que se ha intreducido, se ha

regulado por primera vez en Fspaiia a raiz de la Gltima Ley de Comercio,
que enlrd en vigencia a principios del afio 1996, Los articulos 22 y 23 de
la misma describen de forma muy acertada las caracteristicas de los siste-
mas de disiribucion multinivel y prohiben de forma especifica la existen-
cla de sistenias piramidales, que nada tienen que ver con ¢l tema que nos
ocupa. pero con los que en muchas ocasiones se confunden por [alta de
informacion arlecuada. :

10.4.6. Veniajas para fabricanies vy consumidores.

5 que los sistemas de multinivel aportan a los fabricantes son,
. oS siguientes:

la salid financiera de la cmpresa y crea una gran diferencia a
su favor si se compara con aquellas empresas que comercializan sus
productos en Jos canales tradicionales de libreservicic, yue en mu-
chas veasiones cobran tras un dilatado periodo de tiempo (que pue-
de incluso flzgar a 90 dias), incurriendo cn importantes ingresos
financieros.

Clonocimiento detallado de sus clientes y comunicacion dirccta con

[25 inismes, aleanzando esta mayor nivel de eficacia que si se reali-

zard e forma tndiscriminada a través de medios masivos.

Posibilidud de disponer de un nimero ilimitado de puntos de venta

feada uno de eltos representado por cada disteibuidor)

# Llevadu tasa de fidelidad de fos clientes, debido 4 la identilicacion
de los misnios “on su propio negocio y a la posibilidad que tienen
de obfener wigresos cconomicos mediante el consumo propio y la
recomendacion, .

o

L

Desde el punto de vista del distribuidor o asociado, las ventajas mas
- notables quedarian reflejadas en los siguientes aspeclos:

o C'umo consumidorn aiiorro en el consumo de productos habituales,
posibilidad de tener servicio a domicilio, carantias adicionales, ete.
# La posibilidad de tensr va ingreso complencntario por la creacion
de red. que para muchas personas ha llepado a convertirse en el

S

unico medio de vida, ya que han a-dquirido independencia econdmi-
ca con esla actividad.

La incertidumbre que en deferminados paises ocasiona en la
actualidad la situacion del mercado de (rabajo, asi coma las tenden-
cias de trabajo desde ¢l hogar v con autonemia propii, favarecen
indudablemente este asp2eto.



® La posibilidad de tener tiempe libre (un bien cada vez més escasa),
en base a la obtencion de ingresos residuales que no occesitan una
actividad continua para generarse, sino que son fruto del trabajo
llevado a cabo en ¢l pasado.

10.4.7. AMWAY Corporation - .

La empresa lider de distribucion inferactiva multinivel y en base a la cual
hemos desarrollado todos los ejemplos cstablecidos es AMWAY Carpo-
ration. De origen norteamcricano y con sede central en Ada (Michigan),
comienza 4 desarrollar este sistema en el afio 1959, presentando una de
las evoluciones mas espectaculares en cifra de negocios de todos Jos tiem-
pos, acercandose a los 7.000 millones de dolares en 1996.

Esta compaifiia, que ha ido creciendo tanto geograficamente como en
nimero ¥ variedad de productos y servicios ofertados, se cncuentra en la
actualidad presente en més de 70 paises y territorios, permitiendo a sus
asociados construir igualmente un negocio internacional.

La base principal de su negocia Iz constituyen las lineas de productos
de consumo masivo diario, entre las que incluiriamaos: limpieza del hogar,
cuidado ¢ higiene personal, cosmética, complementos nutricionales, etc.
Esla oferta se complementa con otres productos y scrvicios de consumo
duradero, pertenecientes a otras compaiiias que optan por asociarse a
AMWAY v utilizar su red de distribucion, en lugar de crear la suya pro-
pia. Entre las mismas podemos citar a Coca-Cola, Moterola, Philips,
Pierre Cardin, Panasonic, Kenwood, Bosch, Nike, etc.

ANEXO

Ley 7/1986, de 15 enero, de Ordenacion del Comercio
Minorista, Ley Orgénlca 2/1956, de 15 de encro

En Espaiia, la nueva Ley de Ordenacidon del Comercio vino a cubrir un
vacio legal existente en los Ultimos afios. Los comercianie la habian pe-
dido de forma insistente, especialmente a raiz de los cambios producidos
en el scetor de la distribucion comercial: cambios en la demanda (nuevos
hibitos de compra) y de la olerta (convivencia de nuevas lormus comer-
ciales, tecnolégicamente avanzadas, con formas tradicionales). Hasta el
momento, la Gnica reglamentacidén especifica en [a materia habia sido el
Decreto de liberalizacion de horarios comerciales (1985).

De esta forma, tal y como se deduce de la exposicion de motivos, dos
de los objetivos de esta nueva ley son la creacién de un marco reglamen-
tario para las nuevas formas de venta emergentes, asi como el intento de
corregir los descquilibrios existentes entre grandes y pequefias empresas.
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La ley no nace con una vocacioén de reglamentacion excesiva, sino que sc
aulodefine (tal y como aparece en la propia exposicidén de motivos) como
una ley de minimos, dejande a los propios protagonistas un margen de
maniobra, y evitando, de esta forma, que ante el dinamismo de las rela-
ciones comerciales, la ley quede obsoleta®l.

A continuacion se van a tralar algunos de los aspectos fundamentales
de esta normativa:

[. Aperfura de grandes superficies:

» Es necesaria la concesién de una segunda licencia,

o La competencia recae sobre las Comunidades Autdonomas, que to-
maran la decision en [uncion del equipamiento comercial existente
en la zoow de influencia.

2. Horaries comerciales. Este aspecto se regula en la ﬁnw Organi-
ca 2/1996.

¢ Se fija un minimo de setenta y dos horas para el desarrello de la
actividad coniercial durante los dias laborubles de la semana, asi
como un minimo de aperturas de ocho dias festivos al afio.

e Son las Comunidades Aulénomas las que tienen competencia para
estubleeer esta regulacion de horarios.

e Seran las Comunidades Auténomas las que a partir de enero del
2001 podran decidir la plena libertad de horarios.

3. Pagos a proveedores. Los aplazamientos de pagos excesivos ha
sido uno de los problemas que ha enrarecido las relaciones dentro del
canal.

* Cuando se¢ pacten, de comin acusrdo cntre las partes contratantes,
aplazamientos de pago superiores a los sesenta dias, éstos deben
instrumentarse en una letra de cambio.

» Para aplazamientos superiores a ciento veinte dias, ¢l vendedor
puede exigir un aval o seguro de crédito. -

* En los casos de mora, €l tipo aplicable para determinar los intereses
devengados serd un 50 por 100 supcerior al sefialado para el interés
legal, salvo que se hubiera pactado un inlerés mayor.

4. Probibicién de Ia venta a pérdidar

* 8¢ cntiende por tal la venta por debajo del precio de adquisicion,
precio de reposicion si fuera inferior al antgrior, o coste de produc-
¢i6a si el articulo ha sido fabricado por el fabricante. )

14 A, Rebollo Arévalo y J. Casarcs Ripul, «Ideas nuevas en "odres™ vigjoss, Distribucion y
Comsemo, abril-mayo [996, pipy. 7-23.




