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pesar de la presencia creciente
de estudios sobre todos los
aspectos relacionados con la
distribución comercial, entre
los profesionales del márketing
y de propio sector distribuidor

sigue existiendo una gran confusión
sobre algunas de las formas de venta

JUAN MIR Y ALEJANDRO MOLLA

minorista sin establecimiento. Ya en el
n° 2 de DISTRIBUCION Y CONSUMO,
los autores de este trabajo abordamos
algunas de estas formas: venta por catá-
logo, venta por teléfono, videotex y
venta domiciliaria (Mir y Mollá, 1992).
A partir de esa primera aproximación,
en el presente artículo, se trata de deli-

mitar a las ventas multinivel y venta
piramidal. Formas estas últimas que
tanto revuelo y repercusión están
teniendo en nuestro país de unos años
a esta parte.

VENTA DOMICILIARIA

La venta a domicilio es la política
de ventas que menos estudios y análisis
ha suscitado, cuando tiene un papel de
complemento esencial en el sistema de
distribución (Chirouze, 1981). Tan sólo
han aparecido dos artículos sobre venta
domiciliaria en los últimos cincuenta
años en la revista Journal of Retailing
(Peterson, Albaum y Ridway, 1989).

L.E. Boone y D.L. Kurtz (1987) des-
tacan que uno de los canales de distri-
bución más viejo fue construido alrede-
dor del contacto directo entre el vende-
dor y el consumidor. La venta directa
proporciona una conveniencia máxima
para el consumidor y permite al fabri-
cante el control del canal de distribu-
ción.

La venta a domicilio es una política
de venta basada en las relaciones inter-
personales y humanas, elegidas por una
persona física o moral, productora y/o
distribuidora, que consiste en tomar la
iniciativa de un contacto directo físico
con los consumidores finales, y en pro-
ponerles bienes o servicios, en su
domicilio, en su lugar de trabajo, y más
generalmente, fuera de los locales habi-
tualemente reservados a la venta (Chi-
rouze, 1981).

La definición de Chirouze es lo sufi-
cientemente amplia y aclaratoria del
concepto de venta domiciliaria, como
para ser destacada. No obstante, a con-
tinuación se exponen algunas de las
definiciones más interesantes encontra-
das tras una ardua búsqueda, para fina-
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lizar realizando un análisis conjunto de
todas ellas.

- La venta a domicilio es una forma
de venta personal que se realiza en el
domicilio del comprador, que también
suele conocerse con el nombre de
venta "puerta a puerta" o"casa a casa"
(Redinbaugh, 1976).

- La venta casa a casa es típica de
organizaciones como Avon y Tupper-
ware, que contratan ventas directas a
los consumidores últimos, en casa de
éstos (EI-Ansary y Stern, 1982).

- La venta directa es un sistema de
venta que permite a los particulares,
con una inversión mínima, convertirse
en vendedores y propietarios de su
negocio, en muchas ocasiones como
posibilidad complementaria a un traba-
jo estable (Wall Street Journal-Especial
Directivos, 1967).

- La venta a domicilio es el conjun-
to de las técnicas de venta directa,
teniendo por meta el proponer unos
productos o unas prestaciones en el
domicilio del consumidor por medio de

un representante dispuesto, si fuese
necesario, a asegurarle una demostra-
ción o servicio técnico (Manuel y Xar-
del, 1989).

- La venta directa es una forma de
comercialización dirigida directamente
a los consumidores, persona a persona,
usualmente a través de la oferta de pro-
ductos o servicios mediante la presenta-
ción y demostración de los mismos,
principalmente en sus hogares (Albri-
zio, 1989).

- La venta directa es una forma de
marketing directo al consumidor a tra-
vés de explicaciones y demostraciones
personales de los productos y servicios
a los consumidores, principalmente en
hogares (Caballero, Chonko y Lumpkin,
1989).

- La venta directa o venta puerta a
puerta consiste en disponer de una red
de vendedores o personas no profesio-
nales que trabajan a comisión, que rea-
lizan las transacciones, bien sea al
público en general o bien a las perso-
nas que conocen (Cruz Roche, 1990).

- La venta directa debe ser entendi-
da como la venta personal de bienes y
servicios que tiene lugar en el hogar o
en un ambiente cercano o similar al del
hogar (Engelhardt y Witte, 1990).

- La venta directa es la comerciali-
zación de productos de consumo y ser-
vicios directamente al cliente en sus
casas mediante una explicación y/o
demostración a través de un vendedor.
Los lugares pueden ser también la casa
de un amigo, otros sitios fuera de las
tiendas, o el lugar de trabajo del cliente
durante la hora del desayuno, comida o
descanso (F.E.V.S.D. 1991).

- La venta directa a domicilio con-
siste en ofrecer los productos en la pro-
pia vivienda del posible comprador.
Una persona se reune con otras en un
domicilio y las persuade para que com-
pren (Grande, 1992).

- La venta directa es un método de
distribución de bienes y servicios al
consumidor por medio de personas, la
venta cara a cara (vendedor a cliente)
se hace desde fuera del establecimiento
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comercial, principalmente en el hogar
(Direct Selling Association).

Lo primero que hay que destacar de
estas definiciones es que algunos auto-
res ya hablan de venta domiciliaria y
no solo de venta directa. En este senti-
do, es importante destacar la definición
de Chirouze (1981), en la que al hablar
del ámbito de acción de la misma lo
hace con estas palabras: "en su domici-
lio, en su lugar de trabajo y, más gene-
ralmente, fuera de los locales habitual-
mente reservados a la venta".

De tal forma, según la definición de
Chirouze, podemos considerar como
venta domiciliaria toda aquella activi-
dad de venta desarrollada por un ven-
dedor al consumidor final del bien o
servicio, siempre que la venta se realice
"fuera de los locales habitualmente
reservados a la venta".

EI profesor Cruz Roche (1990), al
definir el método de venta utiliza los
dos términos: la denominada "venta

directa" o"puerta a puerta". Se sobre-
entiende en esta definición que la
modalidad de venta puerta a puerta es
un importante sistema de venta domici-
liaria. EI profesor Cruz Roche realiza de
esta forma un puente conceptual entre
ambas denominaciones, las que se
refieren a ella como venta directa y las
que lo hacen refiriéndose a ella como
venta domiciliaria.

En la misma dirección, el profesor
Grande (1991) Ilega a ser más explícito
cuando la denomina "la venta directa a
domicilio". En esta mísma línea, la
Federation Europeenne pour la Vente et
le Service a Domicile, en su documen-
to de abril de 1991, Profile of Direct
Selling, apostilla la definición anterior-
mente expuesta por la propia asocia-
ción, diciendo que "en numerosos paí-
ses la expresión venta domiciliaria es
usada en vez de la de venta directa",
dejando así abierta la posibilidad de
utilizar cualquiera de las dos denomi-

naciones para referirse a este sistema
de venta.

Los autores que hablan única y
exclusivamente de venta directa en sus
definiciones acaban todos ellos dicien-
do que es la que se realiza en hogares
o casas, a excepción de la F.E.V.S.D.,
que amplía en su definición aún más el
ámbito del lugar de realización de la
venta diciendo que se puede realizar
en "otros sitios fuera de las tiendas, o el
lugar de trabajo del cliente".

Esta ampliación del ámbito de reali-
zación de la venta se debe, principal-
mente, a que algunas de las casi tres-
cientas empresas que componían la
Federación Europea en 1990, en su
política de búsqueda y acercamiento al
cliente, han ampliado su ámbito de
operaciones y venden tanto por sistema
tradicional como por medio de nuevos
métodos y sistemas, intentando obtener
un mayor ámbito de acción y conse-
cuentemente unos mejores resultados
para sus empresas.

A la hora de realizar un análisis con-
ceptual de las diferentes definiciones de
venta domiciliaria, lo vamos a hacer
destacando los puntos clave de las defi-
niciones anteriormente expuestas:

- 1) Es un método de venta, es
decir, un canal de distribución que trata
de Ilegar directamente al consumidor
antes que los consumidores se dirijan a
los establecimientos minoristas (Rosem-
bloom, 1987). Intenta romper la inercia
y los hábitos de compra de los consumi-
dores basándose en una de las principa-
les características de este método de
venta, la anticipación de la oferta.

- 2) Supone el encuentro cara a
cara del vendedor con el comprador
(Rosembloom, 1987). No existe ningún
tipo de barrera, medios técnicos o físi-
cos, que separen al comprador poten-
cial del vendedor.

- 3) La demostración del producto y
la venta se realiza en casa de los com-
pradores potenciales y en otros entor-
nos no comerciales (Cravens y Woo-
druff, 1991). Los compradores poten-
ciales pueden atender ellos solos al
vendedor, generalmente en la venta
puerta a puerta, o en compañía de ami-
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gos, vecinos, familiares, etc., en venta
por reunión. Cravens y Woodruff cuan-
do dicen: "otros entornos no comercia-
les", lógicamente se refieren a lugares
de trabajo, exposiciones, viajes en
autobús, etc.

- 4) La venta domiciliaria se ocupa
de la venta de productos y servicios
para el consumidor en mercados para
el consumidor, más que productos
industriales en mercados industriales
(Rosembloom, 1987). Aunque la venta
industrial, normalmente, cumple parte
de algunos de los puntos anteriormente
mencionados, nunca se considera venta
domiciliaria por dirigirse a un mercado
industrial. Sólo consideraremos venta
domiciliaria aquella que utilizando este
método de venta, se dirige exclusiva-
mente al mercado del consumidor indi-
vidual.

FORMAS DE
VENTA DOMICILIARIA

La venta domiciliaria está compuesta
por diferentes formas y sistemas de
venta, como la venta puerta a puerta y la
venta por reunión, así como la venta con
contacto telefónico y la venta con cupón
de respuesta^ita, que más que formas o
sistemas de venta se puede decir que
son técnicas para facilitar el trabajo y
aumentar la efectividad de los vendedo-
res y que son utilizados en combinación
con los dos primeros métodos.

La venta en lugares de trabajo, la
venta en excursión y la venta en expo-
siciones o grandes demostraciones, son
modalidades menos extendidas y popu-
lares que las anteriores, pero todas ellas
han experimentado un gran crecimien-
to durante los últimos años.

A la venta multinivel y a la venta
piramidal, por la complejidad, por el
cuestionamiento y por la controversia
que suscita la primera y por la compo-
nente irregular de la segunda, les dedi-
caremos en este trabajo, a fin de tener
un mayor conocimiento de estos "espe-
ciales sistemas de comercialización", un
apartado específico a cada una de ellas.

EI análisis de las técnicas ha puesto
en evidencia su casi igualdad. La elec-

ción de una más que de otra dependerá
de los productos ofertados, de la clien-
tela y de los potenciales humanos y
financieros de la empresa. Pero es
importante subrayar que la empresa
puede combinar con éxito varios siste-
mas de venta (Chirouze, 1981).

VENTA MULTINIVEL

Con el fin de obtener un mayor
conocimiento de la venta multinivel, a
continuación expondremos diferentes
definiciones conceptuales de este polé-
mico sistema de venta:

- Es un método de distribución que
permite a toda aquella persona que lo
desee vender una gama de productos,

aprovisionándose directamente de un
fabricante y creando una red de distri-
buidores a diferentes niveles por un sis-
tema de padrinazgo sucesivo (Taronde-
au y Xardel, 1985).

- Es una forma de vender productos
o servicios a través de un canal de dis-
tribución en el cual pequeños empresa-
rios desarrollan un vital eslabón de dis-
tribución. Estos vendedores directos
reciben ingresos no sólo por sus propias
ventas, sino que también reciben com-
pensación en forma de comisiones o
bonificaciones por ventas hechas por
personas reclutadas, entrenadas y moti-
vadas por ellos (Brossi, 1989).

- Un método para vender mercan-
cías directamente a los consumidores
por medio de una red desarrollada por

s.

^ ÍO °Cóñ►
úiólen Ó^



L Por qué se conforma sólo con pesar?
LAS BALANZAS ELECTRONICAS DIBAL, ADEMAS, LE INFORMAN

Las balanzas DIBAL pueden interconectarse entre si, conectarse a un ordenador,
e incluso, mediante un modem, conectarse a ordenadores que se encuentren
fuera del establecimiento. De esta manera reciben y transmiten información,
directamente, para que a usted no se le escape nada.

INFORMAN AL ORDENADOR INFORMAN AL USUARIO INFORMAN AL CLIENTE

Sobre las ventas: Listados informativos: Tickets pormenorizados:

* Artículo * Artículos * Producto
* Importe * Ventas * Precio
* Sección " Empleado * Peso
* Empleado * Códigos " Importe
* Horario * Totales... * Operario
* NQ orden de ticket... * Fecha

* Hora

Y POR ELLO LE AYUDAN EN LA GESTION...

DE EXISTENCIAS DE OFERTAS DE PERSONAL DE PRODUCTOS/SECCIONES

* Stocks " Planificación * Necesidades * Rotación
* Pedidos * Seguimiento * Distribución * Rentabilidad...
* Proveedores * Análisis * Resultados
* Administración... * Control... * Incentivos...

D IBAL
DIBAL, S. A. - Políg. Ind. NEINVER -Pab. NOVATRONIC

Tfno. (94) 452 08 11 - Telex 34163 NVAM E- Fax (94) 452 11 67
48016 DERIO - VIZCAYA



ANALISIS DE FORMAS COMERCIALES

distribuidores independientes que intro-
ducen más distribuidores, generándose
los ingresos por los beneficios minoris-
tas y mayoristas suplementados por
bonificaciones basadas en las ventas
totales del grupo formado por el distri-
buidor (Clothier, 1991).

- Es un efectivo método por el que
bienes y servicios pueden ser distribui-
dos sin los costes normales asociados a
una compleja publicidad, promoción y
marketing operacional. Basa su éxito en
un principio muy simple: un gran
número de vendedores vendiendo un
modesto volumen de productos. Cada
uno se beneficia y cada individuo tiene
la misma oportunidad de ir tan rápido
como su empeño y habilidad le permi-
tan (Carmichael, 1991).

- Es un método de venta en el que
los consumidores tienen la opción de
convertirse en distribuidores del pro-
ducto, a través del desarrollo de líneas
o niveles de distribución más bajos que
ellos, todos los niveles reciben benefi-
cios de sus niveles inferiores (Kishel, G

y Kishel,P, 1991).
Las anteriores definiciones nos per-

miten Ilegar a las siguientes conclusio-
nes sobre la venta multinivel:

- 1) Es un método de venta, un
canal de distribución, al por menor,
que vende directamente, del fabricante
al minorista.

- 2) EI éxito del sistema depende no
tanto de las ventas personales como de
la capacidad para desarrollar niveles
inferiores de vendedores que sean capa-
ces de vender el producto e incorporar
nuevos vendedores a la organización.

- 3) Los ingresos se reciben por las
ventas personales y por las comisiones
y bonificaciones sobre las ventas de los
niveles inferiores.

- 4) Todos los componentes de la
red se benefician en proporción a su
dedicación.

Para Graham (1989), el proceso
básico de la venta multinivel consta de
dos niveles: vender el producto o servi-
cio al consumidor y crear una efectiva
organización de ventas comprometida

en vender el producto o servicio. Por
otro lado, según Roux-Brioude (1988),
la venta multinivel ofrece dos posibili-
dades a todos aquellos que les interese:
convertirse en consumidor, beneficián-
dose de un precio por sus compras, o
bien, además de continuar utilizando
los productos para uno mismo, conver-
tirse en prescriptor del sistema entre sus
amigos, conocidos o vecinos. A través
de Graham (1989) y Roux-Brioude
(1988), descubrimos las principales
motivaciones por las que una persona
puede entrar a formar parte de una
organización de venta multinivel:

-1) Para obtener productos de con-
sumo más baratos.

- 2) Para obtener unas comisiones
por medio de sus ventas.

- 3) Para crear una organización de
ventas con niveles inferiores.

Cada una de estas motivaciones
puede tener el suficiente peso por sí
sola; no obstante, para que un vende-
dor permanezca durante un largo perí-
odo de tiempo en una empresa de
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venta multinivel, lo normal es que la
mayor parte de los vendedores se sien-
tan motivados a permanecer en una
empresa por beneficiarse no sólo de
una ventaja, sino de dos o incluso de
las tres ventajas que les supone perte-
necer a una organización de este tipo.
Las personas que más éxito han obteni-
do con la aplicación de este sistema
son aquellas que han sabido combinar
de forma adecuada las tres facetas que
el sistema les ofrece y permite.

La atención y el apoyo que le presta
cada captador a sus niveles inferiores es
la base para obtener el máximo benefi-
cio por medio de este sistema de venta.
EI captador o auspiciador ha de procu-
rar que sus niveles inferiores de vende-
dores estén formados, entrenados, moti-
vados y recompensados y que se sien-
tan en todo momento respaldados. Esta
es la clave del "negocio".

En este sistema, todos los nuevos
vendedores que se incorporan a los
niveles inferiores de un vendedor-cap-
tador, es decir, a su organización, van
generando un volumen mayor de ven-
tas que le permite a aquel adquirir des-

cuentos cada vez mayores por la com-
pra de esos productos, así como bonifi-
caciones, royalties y otros incentivos,
siempre dependiendo del volumen de
ventasalcanzado.

EI descuento de aplica al precio
total del producto y consiste en la dife-
rencia entre el precio de compra y el
precio de venta, es decir, el margen
comercial. Esta cantidad varía de una
compañía a otra y también dentro de la
misma compañía se determina en fun-
ción del tipo del producto y de las can-
tidades vendidas. Nornalmente se per-
cibe directamente al hacer la venta, o
también se puede recibir más tarde
como pago mensual. EI descuento 0
margen comercial minorista, son las
primeras ganancias que recibe cual-
quier miembro de una organización
multinivel.

AI no exigirse mínimos de venta de
ningún tipo, son muchos, cada vez más,
los consumidores que se hacen miem-
bros de una organización de venta mul-
tinivel con el sólo propósito de benefi-
ciarse del margen comercial en la com-
pra de los productos para su hogar. Esta

situación no perjudica a nadie y, además
de beneficiar al vendedor-consumidor,
ofrece ventajas a todos sus niveles supe-
riores, los cuales obtienen descuentos
por volumen de ventas.

Uno de los puntos más polémicos
de estas empresas son las técnicas tan
agresivas que utilizan para la captación
de nuevos vendedores, en las que "el
enriquecerse pasa a ser el objetivo cen-
tral de su vida", además lo harán "dedi-
cándole unas pocas horas a la semana",
"de forma rápida, puede que en menos
de un año" y por fin "podrán abando-
nar su, casi seguro, rutinario y odioso
trabajo". Según algunos captadores, por
medio de la venta multinivel "las fami-
lias serán más felices, estarán unidas
por el multinivel, el trabajo en vez de
separarlas, las unirá", "hasta los niños
podrán participar en el negocio, podrán
colaborar con los padres, les facilitarán
direcciones de otros niños, atenderán el
teléfono, etc..." y, si te vas de vacacio-
nes, "no pasa nada, puedes haber gana-
do mucho dinero durante tus vacacio-
nes, ya que tu organización seguirá tra-
bajando". Y si te jubilas, "tampoco pasa
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nada, tu organización podrá seguir
dando beneficios" y si fallece el titular
de la organización, "pasará a cobrar los
beneficios el otro cónyuge o en su
defecto sus herederos".

Como podemos observar está todo
pensado y previsto. EI sistema descrito
por los captadores es perfecto. No obs-
tante, la perfección teórica del sistema
y las excelencias del mismo nos gene-
ran un cierto escepticismo al analizar
las cifras de facturación de algunas
empresas, así como el gran número de
vendedores que han sido necesarios
para la realización de esas ventas.

VENTA PIRAMIDAL

La venta piramidal es uno de los sis-
temas que más controversia, descon-
fianza y engaños ha generado en el
mercado y el que más preocupación ha

producido entre las empresas de venta
domiciliaria, así como en sus asocia-
ciones nacionales, algunas de las cua-
les han Ilegado a formar comisiones de
seguimiento y vigilancia con el fin de
evitar que este sistema se aplique en
sus mercados nacionales, al tiempo que
han realizado campañas de informa-
ción al consumidor, con el fin de evitar
que estos no caigan en manos de
defraudadores y desaprensivos sin nin-
gún tipo de ética comercial.

La venta piramidal se desarrolló con
gran fuerza en Estados Unidos durante
los años 60, haciendo su irrupción en
Europa a principios de los 70. Con el
fin de conocer con más profundidad
este sistema, a continuación expone-
mos algunas definiciones de él:

- Un plan de venta en pirámide es
una forma de venta a nivel múltiple.
Básicamente involucra una falsa presen-
tación y a menudo un fraude. La práctica

más nociva involucra a lo que se conoce
como "caza de cabezas". En este tipo de
ventas, el quid está en juntar personas
dispuestas a invertir (Patty, 1987).

- En este tipo de venta se pone el
acento sólo en el reclutamiento y jamás
en la venta del producto al consumidor.
EI límite es que la mayor parte de los
reclutados no conocen el producto ni
cuando ellos se deciden a incorporarse
a la empresa, ni cuando ellos comien-
zan a "trabajar" (Roux-Brioude, 1988).

- EI ilegal esquema piramidal impli-
ca la venta del derecho de reclutar a
otras personas. En su forma más simplis-
ta, el esquema piramidal representa la
no venta del producto, sino únicamente
la venta del derecho de reclutar a otras
personas. Basado en una progresión
matemática, dicho sistema es engañoso,
fraudulento y destinado al fracaso por
su misma definición (Brossi, 1989).

Después de conocer estas definicio-
t.
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nes, podemos Ilegar a la conclusión de
que la venta piramidal se basa en la
captación de gran número de personas,
en progresión, a las que se les hace
invertirr en la compra de gran cantidad
de mercancías, sin preocuparse de
dotarlas de la formación necesaria para
realizar la venta de esos productos.
Brossi (1989) la resume diciendo que la
definición "pirámide" depende en gran
parte de si la compensación se deriva
primordialmente del reclutamiento en
vez de por la venta de producto.

Con este "sistema tan simple de
reclutamiento de personas", según Patty
(1987), si se estimula a cada nuevo
vendedor a juntar sólo seis inversionis-
tas adicionales, en nueve etapas se
habría reclutado a más de 10.000.000
de vendedores. Apenas en once etapas,
habría más vendedores que habitantes
en Estados Unidos. Brossi (1989) Ilega
aún más lejos cuando afirme que si
siguiéramos con el desarrollo de esta
pirámide, en el decimotercer nivel se
excedería toda la población mundial.

Las principales características de
esta ilegal forma de venta son:

- 1) Promesas de grandes ganan-
cias. Normalmente este tipo de prome-
sas se centra en la etapa del recluta-
miento, aunque esta filosofía de riqueza
forma parte de la empresa y, así, cons-
tantemente se alude a los automóviles,
joyas, mansiones, viajes, nivel de vida,
etc..., de todos aquellos que "han triun-
fado y se han convertido en multimillo-
narios" gracias a este sistema.

- 2) Grandes pagos iniciales de intro-
ducción. AI vender como "una oportuni-
dad única en la vida" el entrar a formar
parte de alguna de estas empresas, son
muchas las personas que están dispues-
tas a pagarlas grandes cantidades eco-
nómicas que las empresas les exigen. En
estos pagos o cuotas iniciales se sustenta
una gran parte del negocio y de las
ganancias del sistema piramidal, en el
costo tan alto que hay que pagar por
convertirse en distribuidor.

- 3) Muy poco énfasis en la venta
de los productos. Estas empresas cen-
tran toda su actividad y todos sus
esfuerzos en la captación de nuevos
miembros para la pirámide, la venta de

los productos es una actividad colate-
ral, a la que se le dedica muy poco
tiempo y esfuerzo por parte de la direc-
ción de la empresa, a la cual, lo que le
preocupa es el objetivo principal de su
negocio, el reclutamiento.

- 4) Potencian la compra de gran-
des existencias de mercancías. Según
Clothier (1991), se estimula a comprar
un inventario de productos lo más
grande posible con el descuento más
alto posible, antes de obtener pedidos
de clientes u otros distribuidores, y sin
ningún recurso al reembolso. Para
Brossi (1989), se suele sobrecargar a
los nuevos reclutas con grandes canti-

dades de inventario, el cual termina
descomponiéndose en los garajes de
la gente.

Además de estas cuatro característi-
cas que definen el sistema piramidal,
Kishel y Kishel (1991) exponen las
siguientes:

- Restan importancia al trabajo
duro y al sacrificio personal para alcan-
zar el éxito.

- Pagan derechos de reclutamiento
a captadores profesionales.

- Tienen productos con una baja
repetición de compra, los clientes pue-
den comprar una vez, pero no suelen
repetir en su compra.
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-

- La empresa está estructurada para
que sólo los distribuidores de la base
de la organiza ► ión realicen ventas a los
consumidores.

- Tienen una baja rentabilidad
sobre las compras de los productos.

DIFERENCIAS ENTRE VENTA
MULTINIVEL Y PIRAMIDAL

Uno de los principales problemas
con los que se encuentran las empresas
de venta multinivel al introducirse en
un nuevo mercado es su similitud, en
algunos aspectos, con la venta pirami-
dal. Por ello, una vez estudiados los
dos métodos de venta, hemos creído
oportuno dedicar un apartado de este
trabajo a resaltar las diferencias entre
uno y otro método.

Las compañías de gran reputación
dedicadas a venta multinivel se esfuer-
zan en la venta de buena mercancía, a
clientes satisfechos, sobre una base de
repetición. Impiden la "caza de cabe-
zas" al no permitir a un distribuidor
ganar una bonificación de reclutamien-
to, a menos que el nuevo subdistribui-
dor haga cierto número de ventas men-
suales (Patty, 1987).

Los sistemas multinivel buscan los
ingresos por la venta de los productos y
por el desarrollo de la actividad comer-
cial. Dependen de la venta a los consu-
midores y de la creación de un merca-
do. Por tanto, requieren productos de
calidad, con precios relativamente
competitivos y de una red comercial
que se dedique realmente a vender.

Por el contrario, a los sistemas pira-
midales no les preocupa mucho la

venta repetitiva de sus productos a los
consumidores. Los beneficios se reali-
zan por el "volumen" de inscripciones
de nuevos candidatos que compran sus
productos, no porque sean útiles o con
un precio atractivo, sino porque los
deben comprar para entrar en el siste-
ma (Roux-Brioude, 1988).

La piramidación da el derecho a
reclutar a otras personas. En base a la
decepción matemática implícita, las
pirámides son por definición fraudulen-
tas e ilegales. Por otro lado, el marke-
ting multinivel es la legítima comercia-
lización de productos y servicios a tra-
vés de pequeños empresarios, vende-
dores directos, a quiénes se les com-
pensa tanto por sus propias ventas
como sobre las ventas de las personas
que han reclutado y capacitado (Brossi,
1989).
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AI elegir una empresa de venta mul-
tinivel, debe estar seguro que la empre-
sa que elige es una empresa de venta
multinivel y no una empresa ilegal de
venta piramidal. AI tener las dos la
misma estructura organizativa, es fácil
confundirlas. Las legítimas empresas de
venta multinivel generan ingresos por la
venta de productos al consumidor; las
piramidales generan ingresos simple-
mente por incorporar nuevos miembros
y cobrar sus derechos (Kishel y Kishel,
1991).

Según Neil Offten, el multinivel no
es piramidal. La base del negocio multi-
nivel no está en la captación de nuevos
integrantes en la estructura de la com-
pañía, sino en el volumen de negocio
que es capaz de conseguir cada uno y
los miembros de su equipo (Zafra,
1991).

En base a todo lo expuesto, cree-
mos que las principales diferencias
entre ellas son que la venta multinivel
es legal y la piramidal, no. La primera
basa su estrategia en descuentos por el
volumen de ventas realizadas, por ello
le dedica gran atención a todo su entro-
no comercial así como a la calidad de
los productos comercializados; mien-
tras que la venta piramidal vende el
reclutamiento, el entrar a formar parte
de la organización, ahí radica su princi-
pal fuente de ingresos, en las cuotas de
los captados, por ello le dedica poca
importancia a las técnicas de venta y a
los propios productos, los cuales no
pasan de ser una mera justificación.

La venta multinivel no requiere el
desembolso de grandes cantidades eco-
nómicas al comenzar a trabajar ni pos-
teriormente, en caso de comprar algu-
nas existencias de difícil salida al mer-
cado, existe pacto de recompensa; en
la venta piramidal es necesario realizar
fuertes desembolsos económicos y ade-
más no hay pacto de recompra.
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