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RESUMEN

El presente estudio se centra en el analisis de los negocios multinivel en el sector de
salud y belleza en la ciudad de Guayaquil durante el afio 2025, con el propdsito de comprender
las percepciones y preferencias de los distribuidores, asi como las caracteristicas
socioecondmicas que definen su participacion en este tipo de emprendimientos. Para ello se
aplicaron encuestas y técnicas de andlisis descriptivo y de segmentacion, complementadas con
un mapa de percepciones que permitido visualizar los atributos mas valorados por los
participantes. Los resultados evidenciaron que el mercado se encuentra conformado
principalmente por mujeres, quienes representan el grupo mdas activo en este modelo de
negocio, motivadas por la blsqueda de ingresos adicionales, flexibilidad laboral e
independencia econdmica. Asimismo, se identifico la existencia de segmentos diferenciados
en funcioén de factores socioecondmicas, lo que confirma que no todos los distribuidores se
comportan de manera homogénea. En cuanto a las percepciones, los distribuidores valoran la
calidad y variedad de los productos, la reputacion de marca y los beneficios sociales derivados
de la capacitacion y el trabajo en red. En conclusion, este sector de negocio constituye una
alternativa econdmica para generar ingresos adicionales en un contexto de desempleo e

informalidad.

Palabras Claves: negocios multinivel, salud y belleza, factores socioeconomicos,

distribuidores, percepciones, preferencias, segmentacion.
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ABSTRACT

The present study focuses on the analysis of multilevel marketing businesses in the
health and beauty sector in the city of Guayaquil during 2025, with the purpose of
understanding the perceptions and preferences of distributors, as well as the socioeconomic
characteristics that define their participation in this type of venture. Surveys and descriptive
and segmentation analysis techniques were applied, complemented with a perceptual map that
allowed the visualization of the attributes most valued by the participants. The results showed
that the market is mainly composed of women, who represent the most active group in this
business model, motivated by the search for additional income, job flexibility, and economic
independence. Likewise, the existence of differentiated segments based on socioeconomic
factors was identified, confirming that not all distributors behave in a homogeneous manner.
Regarding perceptions, distributors value the quality and variety of products, brand reputation,
and the social benefits derived from training and networking. In conclusion, this business sector
constitutes an economic alternative to generating additional income in the context of

unemployment and informality.

Keywords: multilevel marketing, health and beauty, socioeconomic factors, distributors,

perceptions, preferences, segmentation.
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CAPITULO I: Introduccion

Antecedentes

Es muy probable que muchos de quienes lean esto hayan sido contactado en alglin
instante por un "distribuidor" de una empresa de marketing multinivel (MLM, por sus siglas
en inglés), también nombrado marketing en red. Para quienes no han tenido esta experiencia,
las empresas de MLM operan de manera diferente a los sistemas de ventas tradicionales y
comunes. En lugar de ello, venden sus productos a través de individuos que los comercializan

entre sus amigos, conocidos y, en ocasiones, extrafios (Bloch, 1996).

El concepto de negocio multinivel se remonta a 1941 con el Dr. Carl Rehnborg, quien,
gracias a sus conocimientos adquiridos en China sobre las propiedades de las plantas, fundo la
empresa Nutrilite. Observo que sus vendedores no solo vendian sus productos, sino que
también lo consumian ellos mismos. Mas atn, la forma en que lo consumian inspiraba a otros,
inicialmente sus familiares, a hacer lo mismo: comprar y usar los productos (Read, 2025).
Rehnborg vio en esta dindmica una oportunidad. Decididé recompensar el esfuerzo de sus
vendedores no Unicamente por sus propias ventas, asimismo por las recomendaciones que
hacian y que ayudaban a que otras personas se animaran a comprar. Esta fue la semilla del
marketing multinivel, retribuir comisiones por las ventas producidas por la red de reclutamiento

de un vendedor (Quadre & Pahari, 2022).

Esto abrid las puertas para que otros empresarios replicaran la metodologia,
adaptandola a una amplia variedad de productos de consumo masivo. Asi, nacieron nuevas
industrias multinivel que comercializaban desde alimentos y cosméticos hasta accesorios. Un
ejemplo de esta expansion es Herbalife, fundada por Mark Hughes en 1980, California. Esta
compaiia se especializod en la venta directa de suplementos alimenticios y productos para el

cuidado personal (Dixon et al., 2023).



El aumento de los negocios multinivel se debe, en gran parte, a factores
socioecondmicos, como la inestabilidad laboral, los ingresos inferiores y la carencia de empleo
formal, ocasionando que muchas personas exploren distintas formas de generar ingresos. Este
modelo resulta especialmente atractivo para personas de sectores marginados o emprendedores
que buscan independencia financiera, prometiendo ganancias a través de la venta directa de sus
productos y la afiliacion de nuevos miembros, sin necesitar grandes inversiones (Dutta, 2015).
En economias como la ecuatoriana, con desafios para acceder a trabajos bien remunerados, los

MLM se presentan como una opcion accesible y aparentemente rentable.

En este sistema dual de consumidores y distribuidores, el objetivo principal es formar
una red extensa que asegure la constante rotacion de productos. Es decir, no solo se busca
vender, sino también integrar a nuevos distribuidores. Al reclutar, el distribuidor original
obtiene una comision sobre las ventas que realizan sus reclutas, creando una estructura

escalonada donde los ingresos aumentan a medida que se expande la red (Schiffauer, 2018).

Las empresas de MLM suelen tener un control estricto sobre el precio final de sus
productos para el consumidor, mientras que a sus distribuidores les ofrecen descuentos por
volumen de compra. Esto motiva a los vendedores a realizar pedidos de gran volumen, por la
disminucioén del precio unitario del bien, que da paso al margen de ganancia para el vendedor.
Al mismo tiempo, esta estrategia beneficia a la empresa, permite reducir los costos de
operacion y asegura una mayor rotacion de inventario en la cadena de distribucion (Msosa,

2022).

No obstante, esta dindmica también implica riesgos importantes para los distribuidores.
Cuando un vendedor no logra comercializar los productos adquiridos en grandes cantidades,
termina acumulando inventario, lo que genera una pérdida econdmica directa. Este problema

ha sido sefialado por la Comision Federal de Comercio (2016), los descuentos por volumen de



compra pueden crear una falsa expectativa de ganancia, principalmente si no existe una

demanda real del bien o si los distribuidores carecen de una red establece de clientes.

Aunque este modelo suele promocionarse como una alternativa para alcanzar la
independencia financiera y un mejor estilo de vida, los resultados reales pueden ser muy
variados. En Estados Unidos, se ha registrado que menos del 1 % de los distribuidores logran
alcanzar ganancias significativas. Sumado a su falta de experiencia o conocimientos previo en
el manejo de negocios, esto representa un obstaculo para alcanzar el éxito. Ademas, ha sido
criticado por recurrir a practicas de reclutamiento poco éticas, enfocandose en personas con
bajo nivel econdomico o sin la preparacion adecuada para tomar una decision informada
generando controversia sobre la estabilidad y transparencia que ofrecen estos negocios (Grant-

Smith et al., 2021).

Por ello, es fundamental que las empresas que operen bajo este tipo de modelo se
regulen a las normativas establecidas por las autoridades competentes. Para Keong y Dastane
(2019), este cumplimento es clave para proteger al sector de la percepcion publica negativa,
asociado a que son un fraude o negocio ilegal. Una regulacion efectiva contribuye a fortalecer
la confianza entre los distintos actores del sistema, lo que refuerza su legitimidad y buen
funcionamiento. Esto es esencial para mantener una imagen positiva y lograr la sostenibilidad

a largo plazo.

Problema de Investigacion

La Comision Econdmica para América Latina y el Caribe CEPAL (2023) sefiala que la
vulnerabilidad en el acceso a derechos laborales, condiciones de trabajo, ingresos y proteccion
social surge como resultado de la informalidad laboral, un suceso duradero en los mercados
laborales regionales. Esta realidad dificulta la inclusion laboral, repercutiendo

aproximadamente a casi la mitad de los trabajadores en América Latina y el Caribe.



El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC (2025), ha registrado que el
subempleo ha incrementado en el ultimo afio. En marzo de 2025 alcanzo el 20.9% de la
poblacion econdmicamente activa, frente al 18.7% reportado en el mismo mes del afio 2019.
Esta situacion declara que uno de cada cinco trabajadores en Ecuador no cuenta con un empleo
que le garantice jornada completa o ingresos suficientes trabajando menos de lo deseado o
ganando menos del salario minimo de USD 470. Ante este escenario desalentador, la mayor
parte de las personas en situacion de pobreza se ven en la necesidad de buscar diversas formas
de mejorar su vida fuera del empleo formal. Una de esas alternativas son los negocios
multinivel, que representan para aquellas personas una esperanza de mejorar sus ingresos y

encontrar una salida a sus problemas econdmicas.

La tasa de desempleo en Ecuador gener6 un leve cambio entre el mes de enero de 2024
del 3.9 % y enero de 2025 al 3.8%. A pesar de la pequea variacion estos datos disimulan una
realidad de inestabilidad. Por otro lado, el empleo adecuado se mantiene estancado, ya que en
enero de 2025 apenas el 34% de la poblacion cuenta con esta condicion. En contraste, la
informalidad laboral continia en aumento, pasando de 46.7% en marzo del 2019 a 55.5% en el
mismo del afio 2025 (INEC, 2025). En la ciudad de Guayaquil, esto significa que muchas
personas no pueden avanzar a un empleo digno, quedandose estancadas en el subempleo, con

escasos ingresos y sin oportunidad a derechos laborales fundamentales.

Guayaquil enfrenta un escenario laboral caracterizado por la falta de empleo adecuado,
lo que limita las oportunidades de crecimiento econdmico para gran parte de la poblacion. Ante
esta realidad, los negocios multinivel se presentan como una alternativa para quienes buscan
generar ingresos adicionales y mejorar sus condiciones de vida, ofreciendo la posibilidad de
trabajar con horarios flexibles y la promesa de independencia financiera. Este interés se ve
condicionado por la incertidumbre y los riesgos inherentes a un modelo que no ofrece garantias

de estabilidad financiera ni asegura resultados sostenibles a largo plazo.
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La pobreza por ingresos ha incrementado, afectando principalmente a las zonas
urbanas, especificamente a Guayaquil. Segun el INEC (2025), al cierre del segundo semestre
de 2024 la pobreza por ingresos a nivel nacional se ubico en el 28.0%, el nivel mas alto
registrado desde junio de 2021. Esto equivalente a 5.2 millones de personas aproximadamente
que enfrentan serios problemas econémicos. En Guayaquil la pobreza lleg6 al 20.9%, mientras

que la pobreza extrema alcanzo el 6.0%.

En el 2025 en Guayaquil, una de las preocupaciones que mas influye en la vida
cotidiana de muchas personas es la creciente confusion entre los negocios multinivel legitimos
y los esquemas piramidales. Esta confusion se ha vuelto mas comun debido a la falta de reglas
claras, el limitado acceso a educacion financiera y la presencia constante de mensajes

engafiosos en redes sociales, donde se difunden promesas de éxito econdmico sin claridad.

Tanto la Superintendencia de Compaiias como la fiscalia general del Estado y La
Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa AEVD (2022) han alertado sobre el auge de estas
piramides disfrazadas de emprendimientos. Bajo nombres atractivos y estructuras similares a
los negocios multinivel legales, estos esquemas logran captar el dinero de personas que, con la
esperanza de mejorar su situacion, terminan confiando en promesas de ganancias rapidas que

dependen mas del reclutamiento de otros que de la venta de productos reales.

La Superintendencia de Bancos (2025) advirtiéo que menos del 40% de los ecuatorianos
tienen las habilidades indispensables para administrar bien sus finanzas. Esta carencia de
comprension financiera hace que numerosas personas se integren a redes multinivel sin
entender verdaderamente los peligros que asumen ni las utilidades que pueden esperar, lo que

las deja aun mas propensas a circunstancias economicas dificiles.

Esta falta de educacion financiera en los individuos que participan en los negocios

multinivel es un problema porque no son capaces de administrar bien sus ingresos, llevar un



control de su inventario o de sus productos vendidos, lo que limita la capacidad de los
distribuidores para evaluar la viabilidad de las oportunidades que se presentan. Esta carencia
de conocimientos aumenta la exposicion a esquemas ilegales que se disfrazan como la mejor
opcion para obtener ingresos altos en poco tiempo, llenando ideas a las personas de
expectativas irrealistas de ganancias, generando un entorno propenso a la inestabilidad
economica nivel personal y familiar. Desde una perspectiva socioeconomica, la limitada
alfabetizacion financiera no solo incrementa el riesgo de caer en esquemas insostenibles, sino
que también perpetlia ciclos de endeudamiento y precariedad, dificultando la capacidad de los

individuos para generar ingresos sostenibles y mejorar sus condiciones de vida.

Estas estrategias empresariales se promocionan en calidad de alcanzar esa anhelada
"estabilidad" entre la vida personal y laboral, lo que los vuelve especialmente atractivos. En el
primer trimestre del afio segiin datos del INEC (2025), el 55.6 % de las mujeres estaban en el
empleo informal, una cifra levemente por encima del 54.9 % de los hombres. Ademas, en junio
de 2025, apenas el 27.9 % de las mujeres es aceptada a un empleo adecuado o pleno, en
contraste con el 41.5% de los hombres. En ese mismo mes de 2025 la tasa de desempleo
femenina en Ecuador alcanzo ¢l 4.2%, frente al 3% de los hombres. Frente a esta realidad, no
asombra que numerosas mujeres vean en el MLM una posibilidad, aunque incierta de mejorar

sus ingresos y condiciones de vida.

Especialmente aquellas que son madres o tienen a su cargo el cuidado de otros, buscan
trabajos que les permitan manejar su tiempo y quedarse en casa. Siendo las mujeres quienes
enfrentan mas desafios que los hombres para acceder a empleos adecuados y bien remunerados,
sobre todo en sectores con mayor presencia masculina. Buscando mejores alternativas los
negocios multinivel se presentan como una opcion mas flexible y acorde con sus

responsabilidades familiares.



Justificacion

El presente estudio tiene como objetivo clasificar a los diferentes grupos de
distribuidores que participan en el dentro del negocio multinivel del sector salud y belleza en
la ciudad de Guayaquil, considerando sus caracteristicas socioecondmicas. En este contexto de
falta de oportunidades laborales, es fundamental entender las razones que llevan a muchas

personas a integrarse en este tipo de negocio.

En lo econdmico, este estudio proporcionara a las empresa y autoridades locales
informacion sobre la sostenibilidad y legalidad de los MLM, en funcion de las caracteristicas
de quienes participan en ellos. Identificar los desafios y oportunidades, facilitara la creacion de
estrategias que permitird entender qué tan sostenibles y equitativos son estos modelos de
negocio en funciodn del perfil de sus participantes. Ademas de impulsar normativas que eviten

abusos o practicas desleales, especialmente en poblaciones con mayor riesgo econdmico.

Desde una perspectiva académica, el estudio aportara informacion actualizada sobre los
distintos grupos de distribuidores por caracteristicas socioecondmicas similares y la percepcion
y preferencias del marketing multinivel en el sector de salud y belleza, poco explorada a nivel
local. Contribuyendo con evidencia empirica que puede servir como base para futuras
investigaciones sobre modelos de negocio, comportamiento del consumidor, y economia

informal.

En el 4mbito profesional, la investigacion fortalecera habilidades metodoldgicas como
la segmentacion de los distintos grupos de distribuidores por caracteristicas socioecondmicos,
mediante el andlisis de datos cualitativos y cuantitativos. Ademas, permite comprender con
mayor profundidad por qué muchas personas se sienten atraidas por los negocios multinivel,
ayudando a ver con mas claridad como funcionan sus estrategias de captacion y cudles son

realmente las condiciones que influyen en su éxito.



A nivel social, se visibiliza como el marketing multinivel en salud y belleza puede
impactar de manera diferenciada a distintos sectores de la poblacion, especialmente a aquellos
con menores ingresos o limitada educacion financiera. Comprender las motivaciones y desafios
que enfrentan los participantes permite promover politicas publicas que protejan a los
ciudadanos de posibles practicas abusivas y fomenten opciones de emprendimiento mas
sostenibles, equitativas y basadas en informacion transparente, especialmente para grupos

vulnerables que encuentran en este modelo una alternativa de subsistencia o superacion.

Objetivos

Objetivo General

Agrupar los distintos grupos de distribuidores por caracteristicas socioecondmicas
similares y determinar la percepcion y las preferencias de los negocios multinivel del sector

salud y belleza en la ciudad de Guayaquil durante el periodo 2025.

Objetivos Especificos

o Establecer el marco tedrico relacionado al marketing multinivel y percepcion y
preferencias de los distribuidores.

e Agrupar a los distintos grupos de distribuidores por caracteristicas socioecondmicas
similares en la ciudad de Guayaquil.

e Analizar la percepcion y preferencias que tienen los distribuidores sobre los negocios
multinivel del sector salud y belleza en la ciudad de Guayaquil.

o Examinar el nivel de participacion y satisfaccion de los habitantes de Guayaquil en
estos modelos de negocio.

o Proponer estrategia para mejorar la percepcion publica de los negocios multinivel del

sector salud y belleza en el mercado guayaquilefio.



Pregunta de Investigacion
(Cuadles son los grupos de distribuidores por caracteristicas socioecondémicas similares
y determinar la percepcion y las preferencias de los negocios multinivel del sector salud y

belleza en la ciudad de Guayaquil durante el periodo 2025?

Hipotesis General

HO: Los distintos grupos de distribuidores por caracteristicas socioecondmicas similares no
mostraron diferencias estadisticamente significativas en la percepcion y preferencia hacia los
negocios multinivel del sector salud y belleza en la ciudad de Guayaquil durante el periodo

2025.

H1: Los distintos grupos de distribuidores por caracteristicas socioecondmicas similares si
mostraron diferencias estadisticamente significativas en la percepcion y preferencia hacia los
negocios multinivel del sector salud y belleza en la ciudad de Guayaquil durante el periodo

2025.

Hipotesis Especificas

Segmentacion

HOa: No es posible segmentar a los distintos grupos de distribuidores con caracteristicas
socioeconomicos similares, sociodemograficas, percepciones y preferencias de los negocios

multinivel del sector salud y belleza en la ciudad de Guayaquil.

Hla: Si es posible segmentar a los distintos grupos de distribuidores con caracteristicas
socioeconomicos similares, sociodemograficas, percepciones y preferencias de los negocios

multinivel del sector salud y belleza en la ciudad de Guayaquil.

Mapeo de percepciones

10



HOb: Los distribuidores no perciben que los negocios multinivel de salud y belleza mas
reconocidos de la ciudad de Guayaquil se destaquen por atributos como calidad, precio,

variedad de productos ofrecidos, reputacion, etc.

Hla: Los distribuidores si perciben que los negocios multinivel de salud y belleza mas
reconocidos de la ciudad de Guayaquil se destaquen por atributos como calidad, precio,

variedad de productos ofrecidos, reputacion, etc.

Limitaciones

Como primera limitacion, el estudio se enfoco tinicamente en la ciudad de Guayaquil.
Esto implica que los hallazgos pueden no ser representativos ni aplicables a otras regiones del
pais, las percepciones y preferencias de los negocios multinivel puede variar significativamente
en funcion de los distintos grupos de distribuidores seglin sus caracteristicas socioeconémicas

y demograficos propios de cada zona.

La segunda limitante, es la temporalidad del estudio, dado que se desarroll6 inicamente
entre mayo y septiembre de 2025. Esto limita la observacion de posibles variaciones

estacionales o proyecciones a largo plazo de este tipo de negocio en la ciudad de Guayaquil.

Por otro lado, una tercera limitacion radica en el tamafio de la muestra empleada, lo
cual podria limitar la generalizacion de los hallazgos, especialmente en presencia de diferencias
significativas en la percepcion y preferencias entre los distintos grupos de distribuidores con

caracteristicas socioecondmicas similares.

Finalmente, la dindmica del negocio multinivel representa una cuarta limitacion. Este
tipo de negocio esta expuesto a constantes cambios, tanto en su estructura interna como en
factores externos como nuevas regulaciones, aparicion de competidores, transformaciones en

los patrones de consumo o innovaciones tecnologicas.
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Delimitaciones

Delimitacion Espacial

e Pais: Ecuador
e (Ciudad: Guayaquil

e Sector: Rural y urbano

Delimitacion Temporal

Esta exploracion se ejecutd en el transcurso de cinco meses, es decir entre mayo y
septiembre del afio 2025. A lo largo de este ciclo se llevo a cabo la recopilacion de evidencia,

principalmente mediante encuestas para la obtencion de datos.

Delimitacion de 1a Poblacion

La investigacion actual considerd las percepciones, experiencias y condiciones
econdmicas de hombres y mujeres que participan o han participado en negocios multinivel en
la ciudad de Guayaquil. Se incluy6 tanto a personas del sector rural como urbano, que hayan

generado algun tipo de ingreso a través de este modelo de negocio.

Delimitacion del Estudio

El estudio se concentro en los negocios multinivel que operan activamente en la ciudad
de Guayaquil. Para llevar a cabo el analisis, se aplicaron encuestas y entrevistas a participantes
del modelo multinivel, tanto vendedores como consumidores, con el fin de identificar su nivel
de ingresos, motivaciones, grado de satisfaccion, y percepcion sobre los beneficios y riesgos

del sistema.
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CAPITULO II: Marco Teérico
Marco Teorico

Teoria del Marketing

El marketing es considerado una herramienta crucial para asegurar la supervivencia, el
crecimiento, la rentabilidad y perfeccionar la conexioén de forma eficaz con sus clientes. Se
centra en detectar e identificar mercados especificos con el objetivo de atraer, mantener y
fidelizar clientes mediante la creacion, entrega y comunicacion de valor. A través del
marketing, las empresas no solo se complacen necesidades y deseos a los clientes, sino que
también establecen relaciones duraderas que les permiten obtener beneficios a largo plazo.
Ademas, facilita el intercambio de valor entre individuos y organizaciones (Maldonado et al.,

2019).

El marketing moderno ha evolucionado significativamente, ya no se limita a promover
productos o cerrar ventas, sino que busca construir relaciones duraderas con los clientes y otros
actores clave del entorno organizacional, como empleados, proveedores y la comunidad. Esta
vision en red permite que las empresas sean mas competitivas, al generar vinculos que
fortalecen su posicion frente a la competencia. En sus primeras etapas, el marketing se enfocaba
principalmente en el producto y en el cumplimiento de metas comerciales asociadas a las
ventas. En la actualidad, la perspectiva se ha transformado hacia una orientacion centrada en
el cliente, quien define sus elecciones de consumo de acuerdo con sus necesidades y
preferencias. En este contexto, la construccion de una imagen corporativa sélida resulta
esencial, ya que aporta credibilidad, permite atraer y retener consumidores, y diferencia a la
organizacion frente a la competencia, lo que impacta directamente en la rentabilidad.
(Rodriguez et al., 2020). Este giro evidencia como las empresas deben ajustarse a un contexto
competitivo y cambiante, en el que la retencion y satisfaccion del cliente resultan determinantes

para garantizar la sostenibilidad del negocio.
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Teoria de la Venta Directa

Es un sistema en el que bienes y servicios se entregan directamente al comprador, sin
la necesidad de pasar por tiendas fisicas o supermercados. Este modelo permite crear una

interaccion mas cercana entre el vendedor y el cliente (Radhakrishnan & Aithal, 2024).
Dentro de la venta directa, existen dos formas principales:

1. Venta directa de un solo nivel (One-level marketing): el distribuidor obtiene ingresos
unicamente por las ventas realizadas directamente al cliente.

2. Marketing multinivel (Multi-level marketing o MLM): ademas de ganar por sus propias
ventas, el vendedor también obtiene comisiones por las ventas que realicen las personas

que ha reclutado a su red.

Ambos modelos comparten el enfoque en la relacion directa con el cliente, pero el MLM

introduce una estructura mas compleja basada en niveles jerarquicos de vendedores.

Manager Network Leader

| |
SOLIBTpatIILIUT

OepW OO,

One-level marketing Multi-level marketing

Figura 1. Estructura de venta de un solo nivel y marketing multinivel. Adaptado de: Internet-
Based mass communication in multi-level marketing companies operating in Poland, por

Nowotarska-Romaniak y Szczepanik, 2024.
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En la venta directa, los encargados de reclutar y capacitar a estos vendedores son los
gerentes de ventas, quienes si estdn empleados de forma permanente por la empresa. Estos
gerentes tienen como responsabilidad seleccionar y preparar al personal de ventas, pero no
participan en un sistema de comisiones ni de reclutamiento en cadena como ocurre en el
marketing multinivel. En resumen, el modelo de un solo nivel es mas tradicional y jerarquico,
con una estructura clara de empleador-empleado, sin incentivos por reclutamiento o creacion

de redes (Nowotarska-Romaniak & Szczepanik, 2024).

Teorias del Marketing multinivel

El marketing multinivel (MLM) es un esquema de negocio basado en la venta directa
de productos, donde los participantes actian como agentes independientes encargados de
distribuir bienes o servicios sin ser empleados directos de la empresa. Es decir, cada
distribuidor tiene la posibilidad de reclutar y entrenar a otros para que también vendan. Asi, el
agente gana una comision por sus propias ventas y otra adicional por las ventas que generen
las personas que ha incorporado a su red. De esta forma, el sistema incentiva la expansion en
niveles, y quienes logren construir una red mas amplia pueden obtener mayores ingresos,

siempre y cuando las ventas dentro de esa red se mantengan activas (Wong & Nasir, 2019).

El negocio multinivel es un esquema que opera en varios niveles de una red de
vendedores. En este modelo, los distribuidores no solo reciben comisiones por las ventas que
ejecutan, sino ademas por las ventas de nuevos reclutas que van incorporandose a su red,
conformando asi una estructura jerarquica similar a un arbol. Es aqui donde las relaciones
personales, crean el proceso de captacion mediante vinculos de confianza como familiares,
amigos o conocidos. De ahi que se emplee también la denominacién marketing en red, la cual
resalta el papel central de los contactos sociales como motor del crecimiento del negocio y de

la generacion de ingresos.
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A diferencia del modelo de venta tradicional de un solo, nivel y recibiendo comisiones
unicamente por sus propias ventas, el MLM se basa en una estructura jerarquica. En este
sistema, las ganancias provienen tanto de la venta directa de productos como de la
incorporacion de nuevos integrantes a la red (Tajti, 2021). De hecho, ganar dinero a través del
reclutamiento es tan importante como hacerlo mediante la venta de productos. Cuantos mas
niveles de reclutas se generen, mayor sera el potencial de ingresos, se obtiene un porcentaje de

las ventas de todas las "generaciones" de la linea descendente.

Esta estructura beneficia enormemente a la empresa matriz. Como sefialan Keep y Nat
(2014), al trasladar las responsabilidades de reclutamiento, capacitacion y supervision de
nuevos vendedores a la propia fuerza de ventas, logrando convertir costos fijos en variables.
Tradicionalmente, una empresa asumiria el costo fijo de contratar, capacitar y supervisar a su
fuerza de venta, ahora cualquier persona reclutada puede, a su vez, reclutar a otros. Cada
“distribuidor” tiene la posibilidad de crear su propio negocio al incorporar nuevos
distribuidores, quienes también pueden seguir expandiendo la red. Esto genera una linea
descendente “downline” compuesta por todos los reclutas directos e indirectos, quienes
compran productos y tienen el potencial tanto de venderlos como de seguir reclutando. A
medida que estas personas realizan ventas, el distribuidor que las reclutd “upline” recibe
comisiones o bonificaciones sobre las ventas colectivas del grupo. De esta manera, mientras
mas crece la red de distribuidores en los niveles inferiores, mayores son las ganancias del

distribuidor en los niveles superiores.

De acuerdo con Jyoti (2022) la caracteristica distintiva de los negocios multinivel es
que no solo se centran en la venta de productos, sino que ofrecen oportunidades de autoempleo
a las personas interesadas en mejorar su situacion economica y profesional. El modelo MLM

convierte a los consumidores pasivos en vendedores activos, generando ingresos tanto
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monetarios (comisiones, bonificaciones) como no monetarios (reconocimientos, estatus), a

través de la creacion de cadenas de nuevos clientes y distribuidores.

Asimismo, Jain et al. (2015), resaltan que este sistema ofrece a las empresas una forma
alternativa de promocionar sus productos basados en las relaciones personales en lugar de la
publicidad tradicional. Al aprovechar el boca a boca y las recomendaciones entre conocidos,
las empresas MLM logran reducir o incluso eliminar los costos de publicidad. Ademas, los
clientes tienden a confiar mas y a mostrar mayor interés en comprar productos recomendados

por alguien cercano, lo que facilita el proceso de venta directa.

Otro aspecto es que los distribuidores suelen clasificarse segiin su nivel de experiencia,
formacion educativa y habilidades practicas. A diferencia del marketing tradicional, el MLM
no requiere experiencia ni conocimientos técnicos especificos para comenzar a distribuir. Esta
caracteristica lo convierte en una opcion atractiva para muchas personas, incluyendo aquellas

sin conocimiento en el mundo comercial (Cengiz, 2020).

Sin embargo, para Nga y Soo (2011) el éxito de este negocio depende en su mayoria de
las habilidades empresariales y sociales de cada distribuidor. En otras palabras, no basta con
entrar al sistema: quienes participan en este modelo deben tener iniciativa, saber como vender,
y contar con una red de contactos personales a quienes puedan ofrecer los productos o invitar
a unirse al negocio. Una de las razones por las que el MLM resulta atractivo para muchas
personas es que, a diferencia de otros tipos de emprendimientos, no requiere una gran inversion
inicial. Esto hace accesible para muchas personas. Sin embargo, el crecimiento y la rentabilidad
dependen del esfuerzo individual y de la capacidad para construir y expandir una red de

distribucidn.

A pesar de las promesas el sistema MLM también explota un poderoso motor humano:

el deseo de afirmaciéon y reconocimiento (Ciongradi, 2017). En numerosos casos, esta
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aspiracion llega a prevalecer sobre la busqueda de estabilidad financiera o de bienestar futuro.
Como consecuencia, es comun observar a nuevos participantes adquiriendo volimenes de
inventario que dificilmente logran comercializar, con el inico propoésito de obtener visibilidad
dentro de la organizacion. Esta practica, financieramente poco rentable, refuerza en los
individuos la percepcion de avance y sentido de pertenencia a la marca, colocando al

reconocimiento simbdlico por encima de los beneficios econdmicos reales.

Es asi como Grof3 y Martin (2023), sefialan que, generalmente los distribuidores dedican
arduas horas para capacitarse sobre los productos, asistir a eventos y realizar otras actividades,
todo sin una remuneracion directa por ese trabajo. Ademads, el dinero solo llega cuando logran
vender productos o cuando reclutan a nuevos compradores. A esto se suma que muchos de estos
productos suelen ser caros en comparacion con el mercado convencional y parte de su precio
se destina a las comisiones de los niveles superiores. Esto complica venta directa y hace que
muchos distribuidores recurren al reclutamiento como su principal fuente de ingresos, lo cual

se asemeja peligrosamente a los esquemas piramidales ilegales.

En consecuencia, la promesa de riqueza, ingresos pasivos y una vida de lujo solo se
cumple para un nimero muy reducido de personas. Solo una pequena fraccion de los
participantes alcanza altos ingresos y para lograrlo necesitan una gran red de personas debajo
de ellos que compre productos y reclute a otros. Por ejemplo, en el caso de Amway en
Alemania, solo uno de cada 10.000 participantes logra enriquecerse. Ademas, la mayoria de
los nuevos distribuidores abandona en los primeros seis meses, por lo que mantener un ingreso
estable requiere reclutar constantemente entre 1.500 y 2.000 personas al afo, y lo mismo

deberan hacer los nuevos reclutas (Grofl & Martin, 2023).

Es necesario que las personas reflexionen sobre sus motivos al entrar en este tipo de

negocio. Si por un lado desean generar altos ingresos, es muy probable que terminen
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decepcionadas, puesto que solo un pequefio porcentaje logran ganancias significativas. Pero si
desean adquirir productos solo para uso personal a un menor precio, en este escenario, la
persona actuaria como un miembro de un club de compras, adquiriendo productos segin su
necesidad y aprovechando precios preferenciales, siempre que la calidad y el valor de los

articulos lo justifiquen (Grof3 & Martin, 2023).
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Figura 2. Global Sales Representatives (millions). Adaptado de: World Federation Statistical

Database (2020-2023) por World Federation of Direct Selling Associations

De acuerdo con el informe anual del World Federation of Direct Selling Associations
(2025), el canal de venta directa a nivel global mostré una contraccidon vinculada con el
desempefio de las ventas mundiales en 2023, situdndose en USD 102,9 millones. Durante la
pandemia, la incorporacion de un mayor numero de personas a este modelo de negocio como
alternativa de ingresos adicionales impulsé un crecimiento que alcanzd los USD 113,2
millones. No obstante, desde 2022 se observa una tendencia descendente, con una reduccion
del 4.4%, cifra similar a la registrada en 2019, previo a la crisis sanitaria. La caida se acentud
en 2023 con un descenso adicional del 4.9%. Pese a ello, las estadisticas evidencian la

capacidad de resiliencia del sector frente a escenarios de inestabilidad politica, disrupciones
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economicas y en las cadenas de suministro, asi como frente a los ajustes estratégicos

implementados en la etapa postpandemia.
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Figura 3. Retail Sales by Product Group — 2023. Adaptado de: World Federation Statistical

Database (2020-2023) por World Federation of Direct Selling Associations

En 2023, la categoria mas representativa fue la de bienestar, con casi una tercera parte
(31.7%) de las ventas globales, seguida de cosméticos y cuidado personal (24.2%) y bienes y
productos duraderos para el hogar (17.0%). Estas tres categorias representaron juntas casi tres

cuartas partes (72.9%) de las ventas globales en ese afio.

Un estudio de Shim et al. (2024) evidencia una tendencia creciente hacia el “clean
beauty”, particularmente entre los consumidores pertenecientes a la generacion millennial y la
generacion Z. Este fendmeno se caracteriza por la preferencia hacia productos cosméticos y de
bienestar que garanticen seguridad, sostenibilidad y practicas éticas en su produccion y
comercializacion. La eleccion de estos bienes responde a una mayor conciencia sobre la salud
individual y el impacto ambiental, lo que ha impulsado una demanda sostenida de alternativas

libres de componentes toxicos y con valor social agregado.

20



80%

70%

60%

50%

40%

29%
30%

20%

10%

0%

2019 2020 2021 2022 2023

m% Women m% Men

Figura 4. Independent Representatives by Gender. Adaptado de: World Federation Statistical

Database (2020-2023) por World Federation of Direct Selling Associations

La figura 4 muestra que, aunque la industria de ventas directas sigue siendo liderada
por mujeres, existe una tendencia creciente en la participacion masculina. Entre 2019 y 2023,
los hombres pasaron de representar el 26% al 29%, mientras que las mujeres disminuyeron
levemente de 74% a 71%. Esto refleja una lenta pero constante diversificacion de género en el
sector. Ademas, segun el Global Entrepreneurship Monitor GEM (2023) la venta directa es una
via clave para el emprendimiento femenino, siete de cada diez representantes son mujeres.
Muchas de ellas inician negocios motivadas por la falta de empleo, principalmente como
emprendedoras independientes o en actividades comerciales minoristas y mayoristas,
mostrando como esta industria impulsa la independencia econémica femenina y, al mismo

tiempo, abre espacio a una mayor inclusion masculina.

Estructura de comisiones multinivel

Thamrin et al. (2020) plantean que las personas que participan en este modelo no se

limitan tnicamente a vender productos. Su actividad va mucho mas alla: también consiste en
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reclutar o patrocinar a nuevos distribuidores para que se integren al negocio, asi como en formar

y capacitar a esos nuevos integrantes para que repliquen el mismo proceso.

— Comisiones por ventas personales

El distribuidor recibe una comision por las ventas realizadas directamente a clientes
generando una motivacion financiera que depende de la expectativa de logro, si el esfuerzo
tiene recompensas claras la motivacion persiste. Ademas, Coughlan y Grayson (1998) definen
que se necesita mantener una compra minima mensual para calificar a comisiones ya que esto

asegura la estabilidad e ingresos de la empresa.

En este escenario, los distribuidores frecuentemente se convierten en victimas de una
presion de compra, adquiriendo productos independientemente de si realmente los necesitan, o
si tienen la capacidad real de venderlos al publico o consumirlos ellos mismos. Esto puede
llevar a la acumulacién de inventario no deseado y a dificultades financieras (Grof3 & Vriens,

2024).

— Comisiones por red y premios financieros

Uno de los factores que motiva a las personas a poder formar parte al area de ventas
directas es la oportunidad de generar varios ingresos que beneficien a su desempefio y esas son
las comisiones como ingresos extra. Las recompensas financieras como comisiones y bonos
aumentan satisfaccion laboral y entusiasmo por generar mas ventas (Robin et al., 2023). Un
estudio clasico explica como las recompensas financieras combinadas: comisiones por venta y

reclutamiento generado por la red es clave para el negocio multinivel (Lee & Loi, 2016).

De igual modo, Far et al. (2022) expresan que las empresas basadas en el MLM pueden
crear una red de ventas amplia y potencialmente ilimitada para comercializar sus productos.

Este modelo permite a la empresa generar ingresos significativos sin necesidad de hacer
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grandes inversiones en publicidad o en la apertura de nuevas sucursales. Esta dinamica lleva a
que numerosos individuos conciban al marketing multinivel no inicamente como un medio

para generar ingresos adicionales, sino también como una alternativa de ocupacion laboral.

Cuando el plan de compensacién otorga mayor peso a las comisiones derivadas del
reclutamiento que a las provenientes de la comercializacion de productos, el esquema adquiere
un funcionamiento particular. Backman y Hanspal, (2018) proponen el siguiente ejemplo; si el
Participante A recluta a B, y luego B recluta a C y D, A puede recibir comisiones no solo por
las ventas realizadas por B, sino también por las que generen C y D, aunque A no los haya
reclutado directamente. A estos ingresos se les llama ingresos descendentes “downstream

revenue”.

Marketing Multinivel en Ecuador

En Ecuador, el marketing multinivel se ha expandido aceleradamente en sectores como:
Cosmética y cuidado personal (Oriflame, Yanbal, Avon), salud y bienestar (Omnilife,
Herbalife), hogar, ropa y accesorios que consiste en reclutar vendedores independientes. Tras
un estudio realizado en la ciudad de Ibarra, Martinez et al. (2024) sefialan que el marketing
multinivel aborda la motivacion del vendedor y la estructura de compensacion, alimentando el
impulso de su independencia econdmica y afirman que mas del 80% de los participantes en la
investigacion aprecian positivamente la capacitacion recibida por parte de las empresas
multinivel. Este aporte es esencial en Ecuador, donde la mayoria de los vendedores no tienen
instruccion previa en ventas, pero alcanzan capacidades gracias al modelo de formacion de
estas compaiiias. Por lo tanto, el marketing multinivel puede generar una funcion de desarrollo

si se lo aprovecha y organiza apropiadamente (Purcaru et al., 2022).

Por otro lado, Mera et al. (2021) resaltan que el impacto de las empresas multinivel

con respecto a la creacion de empleo en Ecuador es significativo. De acuerdo con los hallazgos
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de su investigacion, algunos modelos de negocio son promovidos como una via accesible y
legitima para integrarse al mercado laboral. En Ecuador, se calcula que cerca del 6% de la
poblacién participa en este modelo de negocio. Esta cifra refleja el atractivo que ejerce al
presentarse como una opcion accesible para quienes buscan iniciar actividades econéomicas por

cuenta propia, incluso sin contar con experiencia previa.

En 2023, las ventas directas en Ecuador registraron un volumen total de USD 903
millones, lo que significd un incremento del 2.6% respecto al afo anterior. Aunque se trata de
un crecimiento moderado, este resultado evidencia la resiliencia del sector en un contexto
econémico marcado por la inestabilidad y por la creciente necesidad de los hogares de

diversificar sus fuentes de ingresos.

Asimismo, se registré un total de 382,499 representantes independientes activos,
consolidando a la venta directa como un espacio relevante de autoempleo y emprendimiento.
Este nimero evidencia la capacidad del modelo multinivel para sostener una amplia red de
participacion, particularmente entre sectores de la poblacion que buscan alternativas laborales
flexibles y accesibles (World Federation of Direct Selling Associations, 2025).
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Figura 5. Independent Representatives by Gender in Ecuador. Adaptado de: World Federation

Statistical Database (2020-2023) por World Federation of Direct Selling Associations.
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En Ecuador, el negocio multinivel se distingue por la marcada presencia de mujeres
que actuan como representantes independientes. Tal como se observa en la figura 5, entre
2020 y 2023 la participacion femenina se mantuvo mayoritaria, alcanzando un 89% en 2020
y un 84% en 2023, lo que evidencia su rol central en este modelo comercial. Paralelamente,
se registra un incremento en la participacion de los hombres, que pas6 del 11% al 16% en el

mismo periodo.

Aunque este avance es moderado, sugiere un proceso de diversificacion de género en
el sector, posiblemente asociado tanto a la busqueda de nuevas fuentes de ingreso como al
atractivo que ofrecen los esquemas de negocio flexibles en un escenario de inestabilidad

laboral.
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Figura 6. Retail Sales by Product Group in Ecuador — 2023. Adaptado de: World Federation

Statistical Database (2020-2023) por World Federation of Direct Selling Associations
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Segiin World Federation of Direct Selling Associations (2025) en 2023, el 58% de las
ventas corresponde a la categoria cosméticos y cuidado personal, lo que evidencia una fuerte
presencia de este segmento en el mercado ecuatoriano. Dando como resultado a una mayor
demanda de productos de belleza, influenciada por tendencias globales de autocuidado y la

facilidad de comercializacion directa en redes sociales y entornos de cercanos.

La categoria de bienestar (23%) se posiciona como el segundo producto mas
importante, impulsada por la creciente preocupacion por la salud humana, la nutriciéon y un
mejor estilo de vida saludable. Este incremento refleja un cambio en las preferencias de

consumo, donde el cuidado integral y preventivo adquiere mayor relevancia.

Godoy (2015) plantea que tanto el sector de la belleza como el de la salud estan
fuertemente influenciados por los estandares estéticos que difunden los medios de
comunicacion, la publicidad y los promotores de ventas, quienes construyen discursos cargados
de significados implicitos y explicitos orientados a influir en el subconsciente colectivo y
moldear las conductas de consumo. Esto implica que los consumidores terminan adoptando
modelos de belleza y habitos de consumo que responden mas a una estrategia de mercado que

a una necesidad real.

Marketing Multinivel en Guayaquil

Segun Caceres (2024), destaca que, la responsabilidad social corporativa es de suma
importancia dentro de las empresas multinivel, e impacta directamente en la calidad de vida
laboral de los distribuidores en guayaquil. Ademas, la oferta de capacitaciones, programas de
motivacion y apoyo emocional contribuyen a elevar los niveles de satisfaccion, fortalecen la
permanencia personal y, al mismo tiempo, mejora la percepcion publica de 1a marca, generando

mayor confianza entre los consumidores.
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Considerando esto, las empresas multinivel seleccionadas se encuentran dentro del
sector de salud y belleza. Estas marcas han logrado consolidarse como lideres tanto en el
mercado nacional como internacional, gracias a su crecimiento sostenido, reconocimiento de
marca y el numero significativo de distribuidores que forman parte de su fuerza de ventas. Las

empresas objeto de analisis son: Herbalife, Yanbal, Omnilife, Avon y Oriflame.

Herbalife

Herbalife fue creada en Estados Unidos en 1980 por Mark Hughes, con el proposito de
ofertar suplementos alimenticios y productos para el control de peso. En Ecuador, Herbalife
comenzd su administracion a mediados de los afios 90 y ha logrado alcanzar a ser la red
significativa de distribuidores independientes. Actualmente, opera en mas de 90 paises
alrededor del mundo, incluyendo varios de América Latina, Europa y Asia. La experiencia de
la marca y la satisfaccion del cliente inciden positivamente en la fidelidad de la marca Herbalife

y en la capacidad de pagar precios de alta calidad (Hartiani et al., 2021).

Por otro lado, un estudio de Naimi et al. (2023) revela que, durante pandemia Covid-
19, los consumidores consideraban factores como precio, lugar y promocion. Al tratarse de un
producto costoso las ventas decrecieron, a pesar de tener puntos de ventas accesibles. Esto pone
en evidencia una importante critica: la necesidad de ajustar los precios a niveles competitivos,

optimizar canales de entrega y mantener espacios de ventas atractivos.

Yanbal

Yanbal fue creado en Pertl por Fernando Belmont en el afio 1967. En Ecuador, la
empresa comenzo6 sus actividades en el sector de la belleza en 1977. Actualmente, Yanbal tiene
distribuciones en once paises, en América ocho distribuidos, en Europa tres. La perspectiva en
el empoderamiento femenino se ajusta de forma directa con el modelo de venta directa de

Yanbal; ademas, fortalece una armonia de consumo enfocada en la belleza (Angel & Alvarez-
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Nobell, 2024). Por lo tanto, Yanbal es considerado como una empresa con reclutamiento
inclusivo, ya que para ingresar se necesitan requisitos minimos: ser mayor de edad, tener cédula
y una compra inicial de USD 15. Esto posibilita la inclusion de mujeres sin educacion o
empleos estables. Por otro lado, existen testimonios de muchas vendedoras permanecen por

sentir apoyo y union social mas que por ingresos financieros (Franco & Gonzalez-Perez, 2017).

Omnilife

Esta compainia fue fundada en 1991 por Jorge Vergara en México, quien implementando
el MLM en la distribucion de suplementos alimenticios y bienestar, logro crear una red que
facilita el crecimiento exponencial y el alcance internacional. En Ecuador, el desarrollo se
acelero durante la década de 2000, apoyandose en eventos masivos y programas motivacionales
dirigidos a los distribuidores. En la actualidad, Omnilife comercializa en aproximadamente 20
paises en América, Europa y Asia. Omnilife se muestra como una oportunidad de
“empoderamiento”, particularmente para mujeres y jovenes. Sus estrategias se centran en
discursos motivacionales que combinan espiritualismo, éxito econdmico y mejoramiento
personal. Se contempla cémo la narrativa de éxito el “si se puede" que contrasta con las
vivencias reales, el anhelo de progresar en la vida y el desarrollo social para comprender mejor

su permanencia en la empresa (Cahn, 2008).

Avon

Avon fue establecida por David McConnell en un principio bajo el titulo "California
Perfume Company" en Estados Unidos en 1886. La empresa se transformd en uno de los
ejemplares fundadoras con el modelo de venta directa mediante representantes independientes.
Avon lleg6 a Ecuador en el afio 1959, de inmediatamente se dio preferencia como una de las
primeras empresas multinivel en ingresar al mercado ecuatoriano. En la actualidad. Para

concluir se destaca que la compaiiia estd posicionada como una de las lideres globales en el
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segmento de belleza y cuidado personal. Las distribuidoras de Avon, en su mayor parte, son
mujeres; alcanzan ingresos mensuales que les permitian abarcar necesidades fundamentales y

equilibrar su economia familiar (Medeiros et al., 2021).

Oriflame

Oriflame fue fundada en Suecia en 1967 por los hermanos Jonas y Robert. Desde su
invencion, se ha dedicado al estudio y desarrollo de productos de belleza inspirados en
componentes naturales, acogiendo la estructura de venta directa y marketing multinivel. Inicio
sus operaciones en Ecuador en la década de los 2000, fundando una red de empresas de
asesoramiento orientados en productos de belleza y cuidado personal. La empresa tiene
existencia en aproximadamente 60 paises, con una robusta presencia en Europa, Asia y
América Latina (Oriflame Corporate Site, 2025). El modelo MLM de Oriflame permite bajos
costos fijos, elevada penetracion de mercado y motivacion por incentivos, un acelerado
crecimiento del comercio electronico y las redes permiten a Oriflame ampliar su magnitud sin

depender exclusivamente de reuniones presenciales (Guo, 2024).

Teorias del Esquema Piramidal

En un esquema piramidal la existencia de un producto suele ser meramente simbdlica
y cumple Unicamente una funcion de legitimacion superficial. El nucleo del modelo se basa en
el reclutamiento continuo de nuevos participantes, dado que las utilidades de quienes ocupan
los niveles superiores provienen principalmente de las aportaciones econémicas de los recién
incorporados y no de la comercializacion real de bienes o servicios. En este contexto, las
ganancias de los distribuidores dependen exclusivamente de la incorporacion continua de
nuevos participantes que reproduzcan el mismo esquema, lo que genera un crecimiento
acelerado pero insostenible. Cuando el ingreso de miembros se reduce o se detiene, la

estructura colapsa, ocasionando que la mayoria de los distribuidores asuma pérdidas
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economicas considerables, mientras que unicamente una pequefia fraccion en los niveles

superiores concentra los beneficios (Bradley & Oates, 2022).

Estos modelos no priorizan la comercializacion de un bien o servicio tangible, sino la
captacion de recursos economicos mediante la incorporacién de nuevos participantes, bajo la
promesa de obtener beneficios futuros a través del reclutamiento. En tales circunstancias, los
denominados “clientes” muestran poco interés en el producto ofrecido y centran su atencion en
las posibles recompensas vinculadas a la expansion de la red. Sin embargo, dichas recompensas
suelen ser en gran medida ficticias, ya que favorecen principalmente a quienes ocupan las
posiciones superiores, mientras que la mayoria de los involucrados termina registrando

pérdidas de su inversion (Emek et al., 2011).

Inicialmente, estos esquemas fueron declarados ilegales porque el beneficio principal y
a menudo, el Unico para los participantes era recibir dinero por reclutar a nuevos miembros, en
lugar de obtener ingresos por vender un bien o servicio real. Este tipo de modelo estd destinado
al fracaso, ya que depende de un crecimiento constante de nuevos participantes. Sin embargo,
en algin momento ese crecimiento se vuelve insostenible, ya que existe un limite natural en la
cantidad de personas que pueden ser reclutadas. Por lo tanto, a medida que se expande, las
posibilidades de éxito disminuyen drasticamente para los nuevos integrantes, quienes casi

siempre terminan perdiendo dinero (Nat & Keep, 2002).

Aqui esté el problema central de un esquema piramidal: prometen grandes ganancias,
pero la verdad es que no hay un negocio real ni una inversion legitima que las genere. En vez
de obtener dinero de actividades productivas, las supuestas "ganancias" que reciben los
primeros en unirse vienen directamente del dinero que aportan los nuevos participantes En
otras palabras, el dinero se mueve de abajo hacia arriba, sin crear ningtn valor real. Esto hace

que el sistema dependa por completo del ingreso constante de gente nueva. Cuando ya no entran

30



mas reclutados, el esquema se desmorona, y la mayoria de las personas pierden su dinero

(Bosley & Knorr, 2017).

Como explican Radhakrishnan y Aithal (2024), los que iniciaron la pirdmide reclutan a
otros, y estos, a su vez, deben traer a mas personas al sistema, y asi sigue la cadena. Se le llama
"pirdmide" precisamente porque, en cada nivel, el nimero de personas reclutadas aumenta,
creando una base cada vez mas grande que, supuestamente, sostiene a los pocos que estan en
la cima. Los ingresos que reciben los primeros promotores provienen directamente del dinero

aportado por los nuevos miembros, y no de ninguna inversion productiva o venta real.

Por lo tanto, se fundamenta en una secuencia basica de cuatro niveles. El patrocinador
ocupa el primer nivel es decir el nivel superior del esquema, el segundo nivel lo ocupan dos
personas, el tercer nivel ya lo corresponden cuatro personas y el cuarto nivel lo ocupan ocho
personas ya siendo el nivel inferior de toda la piramide. Un ejemplo es cuando se entra en el
nivel inferior con un pago inicial de USD 2 mil dolares y a medida que se cubren los ocho
puestos del nivel inferior la piramide ya ha obtenido USD 16 mil ddlares que esto es reclamado

por el promotor, quien técnicamente abandona la piramide (Nolasco et al., 2013).

Otro rasgo caracteristico es que sus lideres o fundadores, quienes controlan el sistema
desde dentro, suelen empezar a gastar rdpidamente el dinero que los miembros ingresan o
generan mediante ventas desde el primer dia. Esto ocurre porque exhibir un estilo de vida lujoso
ante el publico, y por ende ante los posibles nuevos miembros, es un ingrediente esencial de
las tacticas de los esquemas piramidales (Tajti, 2021). La idea es proyectar una imagen de
prosperidad que sirva de cebo, insinuando que esos resultados estan al alcance de cualquiera

que s€ una al esquema.
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Diferencias entre marketing multinivel y esquema piramidal

Al hablar sobre el marketing multinivel, es fundamental definir claramente en qué
consiste este tipo de empresa y qué la diferencia de un esquema piramidal, ambos modelos
pueden ser similares, pero tienen diferencias clave en su estructura y legalidad. En un MLM el
ingreso debe venir principalmente de las ventas, no del reclutamiento. Esta distincion técnica
es lo que permite que los MLM sean legales, aunque muchas veces tengan una reputacion

cuestionada debido a su cercania estructural con los esquemas piramidales (Chudleigh, 2019).

Nadlifatin et al. (2022) plantean que, la distincion fundamental entre un MLM legal y
un esquema piramidal radica en la fuente principal de los ingresos. En un negocio multinivel
legitimo, las comisiones se generan principalmente por el total de las ventas de los productos
o servicios que ofrecen a los consumidores finales. Siendo asi, que los distribuidores ganan por
lo que venden y por las ventas de su red, pero siempre con un intercambio real de producto de
por medio. Mientras que, en un esquema piramidal ilegal, las ganancias se basan casi
exclusivamente en el reclutamiento de nuevos miembros y sus cuotas de entrada, con poca o

nula venta de productos.

Segin Attri (2011), un criterio fundamental para distinguir la legitimidad de una
empresa de marketing multinivel consiste en identificar el destino principal de sus ventas. Si
la comercializacion esta dirigida a consumidores externos, personas ajenas a la red de
distribuidores, el modelo puede considerarse legitimo. Por el contrario, cuando la mayor
proporcion de ingresos proviene de las compras realizadas por los propios afiliados,
acompafiadas de la exigencia de incorporar constantemente nuevos miembros, el esquema
presenta un alto riesgo de funcionar como una estructura piramidal encubierta bajo apariencia

legal.
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La empresa MLM nunca encuentra lucrativo cobrar una cuota de licencia ni pagar
comisiones por reclutamiento sin sustento de venta. Recalca que las ventas tienen que dirigirse
a un mercado externo real y por lo contrario se considera un esquema piramidal ya que este
esquema suele cobrar cuota de entrada y solicitar compras constantes para poder mantener

aparentes beneficios (Antler, 2023).

Para Vander & William (2019) todos los ingresos basados en ventas reales con
transparencia, regulacion y manteniendo una red de distribucion activa que las actividades de
sus ganancias vengan de una actividad comercial son caracteristicas del marketing multinivel
legitimo. Por otro lado, si solo hay ganancias por reclutamiento siendo lo principal de sus
ingresos, existe sostenibilidad limitada con riesgo a que el sistema colapse y falta de producto
real que en muchas ocasiones no existe producto tangible, son caracteristicas de un esquema

piramidal.

Tabla 1

Diferencias entre Marketing Multinivel (MLM) y Esquema Piramidal

Criterio Marketing Multinivel Esquema piramidal ilegal

Fuente principal de

: Provienen principalmente
ingresos.

Se generan a partir de ventas de cuotas de entrada o
reales de productos/servicios al compras obligatorias de
Chudleigh (2019); consumidor final. afiliados, mas que de ventas
Nadlifatin et al. (2022) reales.

Rol del reclutamiento. . . . ]
El reclutamiento es secundario, se El reclutamiento es esencial

puede expandir la red, pero los  para sostener el sistema; sin

Attri (2011); Vander & . .
ingresos no dependen de reclutar.  nuevos miembros, colapsa.

William (2019)
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Tabla 2

Diferencias entre Marketing Multinivel (MLM) y Esquema Piramidal parte 2

Criterio Marketing Multinivel Esquema piramidal ilegal

Existencia de producto

real. Siempre existe un producto o

T : e producto real, o es
vander & Willi servicio tangible dirigido a un irrelevante frente al
anaer itam mercado externo.

(2019) reclutamiento.

Muchas veces no existe

Sostenibilidad del i i
Es insostenible, ya que

modelo. Puede ser sostenible en el tiempo .
. depende del ingreso
mientras haya ventas y consumo
I constante de nuevos
Nadlifatin et al. (2022) externo. afiliados
Legalidad.

Es legal si cumple con normativas, Es ilegal porque constituye
Antler (2023); Chudleigh transparencia y basa sus ganancias fraude financiero disfrazado
(2019) en ventas. de negocio.

Suelen exigir cuotas

e No debe ser lucrativo para la elevadas, compras
Costos de afiliacion. g
empresa cobrar cuotas de entrada periddicas o pagos para
Antler (2023) . . . .
ni comisiones por reclutamiento. mantener beneficios
aparentes.

Percepcion y preferencias del MLM

Historicamente, las empresas de marketing multinivel han tenido una fuerte tendencia
a reclutar mujeres y esta estrategia se refleja en las cifras: aproximadamente el 75% de los
participantes en MLM son mujeres (Lin, 2007). Hay varias razones que explican esta alta

participacion femenina.

Una de las razones es la comodidad. Las mujeres, a menudo, se sienten mas a gusto
realizando negocios con hombres en linea que en persona. Ademas, tienden a percibir el hacer

negocios en linea como una actividad mas socialmente aceptable que hablar de sus negocios
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cara a cara. Estas normas sociales son fundamentales para los MLM, especialmente porque la

participacion en ellos estd directamente ligada a un mayor uso de la tecnologia (Shumi, 2022).

El auge de las redes sociales ha sido un factor clave en la expansion de negocios como
el mercadeo en red. Sullivan y Delaney (2016) incluso describieron la venta de productos a
través de estas plataformas como un trabajo con sesgo de género, disefiado pensando en las
mujeres que estan en casa. Las redes sociales han transformado por completo como las mujeres
emprenden. Ahora, no solo pueden alcanzar a muchisimas mas personas de lo que lo harian
cara a cara, sino que también encuentran en estas plataformas un espacio de apoyo inigualable.
Esto promueve la participacion y compromiso de este sistema, formando fuertes comunidades

que se apoyen mutuamente.

Marco Referencial

A continuacion, se redactara un marco referencial que permita comprender mejor la
dindmica y las implicaciones del marketing multinivel (MLM) en la ciudad de Guayaquil, se
llevara a cabo una revision de estudios tedricos y empiricos pertinentes. Esto facilitara la
contextualizar del modelo MLM, sus efectos en la vida de quienes participan en el, su impacto

socioecondmico, asi como la identificacion de metodologias apropiadas para su analisis.

En este sentido, Wong y Nasir (2019) exploraron la viabilidad de aplicar el modelo de
mercadeo en red dentro del sector hotelero. Su investigacion, basada en entrevistas
semiestructuradas a gerentes y directores de ventas y marketing en hoteles y resorts de las
Maldivas. Los resultados revelaron que este tipo de distribucion podria integrarse como parte
de las estrategias comerciales del sector. No obstantes también se identificaron barreras
significativas para su implementacion, entre ellas la percepcion negativa asociado al modelo

con esquemas piramidales ilegales y la carencia de recursos suficientes.
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Por otro lado, Cengiz (2020) llevo a cabo un estudio sobre las percepciones de los
distribuidores de BioBellinda, una empresa que operaba bajo el sistema de marketing
multinivel. Las respuestas de los participantes revelan hallazgos significativos, destacando
especialmente la elevada participacion femenina, lo que sugiere una mayor afinidad de las

mujeres hacia este tipo de modelo de negocio.

Entre los hallazgos mas relevantes se observé que la mayoria de los participantes eran
mujeres, quienes manifestaron un alto grado de satisfaccion al formar parte del negocio
multinivel. Las percepciones mejor valoradas se relacionaron con el uso personal de los
productos, las politicas de devolucion, la facilidad de comunicacion digital con la empresa y la

percepcion de calidad superior de los productos ofrecidos.

Finalmente, a través de un analisis MANOVA, se observo que, si bien no existieron
diferencias significativas en las percepciones segun caracteristicas demograficas, hubo una
tendencia decreciente en la percepcion positiva a medida que aumentaban la edad y el nivel
educativo. En contraste, se evidencié que a mayor compromiso o nivel dentro del negocio

multinivel, mayor era la percepcion favorable hacia el mismo.

Béackman y Hanspal (2018) realizaron un estudio que analiza la incidencia de las
empresas multinivel en funcion de distintas variables sociales y econémicas dentro de los
Estados Unidos, con especial énfasis en su relacion con el desarrollo financiero y la estructura
del mercado laboral. Se observo que este tipo de negocio tiende a consolidarse con mayor
intensidad en zonas de ingresos medios, donde las condiciones econdmicas generan mayor
vulnerabilidad entre la poblacion. Asimismo, su presencia resulta mas relevante en contextos
de alta participacion laboral femenina y en comunidades con una significativa representacion
hispana. No obstante, los hallazgos no respaldan la idea de que le marketing multinivel actie

como una alternativa directa o efectiva frente al desempleo que estas empresas tienden a
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establecerse con mayor fuerza en regiones de ingresos medios, donde la poblacion enfrenta una
mayor vulnerabilidad econdémica. Sin embargo, si se observo una correlacion positiva entre el
crecimiento del MLM vy el nivel de desarrollo financiero de una zona. Esto sugiere que un
mayor acceso a servicios financieros podria facilitar la expansion de estas empresas, aunque
también se plantea la posibilidad de que esto incremente la vulnerabilidad econdmica de los

participantes.

Por otro lado, hay factores que inciden en la satisfaccion de los distribuidores dentro de
las empresas de marketing multinivel en Malasia de las cuales seis variables del estudio fueron
el método de difusion del éxito del negocio, la calidad percibida del proceso de reclutamiento,
la percepcion sobre los productos y servicios, el apoyo del patrocinador “upline”, la calidad
percibida del programa de capacitacion, y el ingreso mensual. Para ello, se realizé un modelo
de regresion multiple, cuyos resultados revelaron que las primeras cuatro variables influyen
significativamente en el nivel de satisfaccion de los distribuidores. En cambio, la calidad
percibida del programa de formacion no presentd un impacto estadisticamente significativo.
Ademads, mediante un analisis de varianza (ANOVA), se determin6 que los distribuidores que
percibian ingresos mensuales inferiores a RM1.000 presentaban niveles de satisfaccion
significativamente menores en comparacion con aquellos que obtenian ingresos superiores a

ese umbral (Lee & Loi, 2016).

Marco Conceptual

A continuacion, se define las bases teoricas y conceptuales correspondiente al andlisis
de los negocios multinivel y su impacto socioecondémico en los habitantes de la ciudad de
Guayaquil. Se abordaran conceptos enfatizados en venta directa, marketing multinivel,
comportamiento del consumidor, segmentacion de mercado y analisis de cluster. Estos
elementos seran explorados, con el fin de comprender como este modelo de negocio influye en

las dinamicas economicas, laborales y sociales de la poblacién guayaquilefia.
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Venta directa

Se trata de un modelo en el que cualquier persona puede vender sus productos
directamente a otros, sin depender de tiendas fisicas o supermercados. Este enfoque permite
que los individuos actuen como vendedores independientes, ofreciendo la posibilidad de iniciar
un emprendimiento propio y generar ingresos. Las ganancias se derivan tanto de las ventas que
cada participante realiza personalmente como de las transacciones realizadas por los
integrantes de su equipo, en caso de que decida formar y liderar uno. De esta manera, el
crecimiento del negocio depende simultaneamente del desempefio individual y de la capacidad

de desarrollar y mantener una red de colaboradores activa (Wait, 2019).

Marketing multinivel

Este sistema crea una estructura jerarquica donde no solo se gana comisiones al vender
productos, sino también al reclutar a nuevos miembros a la red. Se caracterizan por
comercializar productos de belleza, salud, bienestar, ropa, accesorios y articulos para el hogar.
Muchas personas ven esto como una oportunidad para adquirir productos a precios bajos, otras
lo hacen motivadas por la promesa de emprender su propio negocio, tener horarios flexibles y
la oportunidad de generar ingresos pasivos a través del reclutamiento de nuevos distribuidores

(Wrenn, 2023).

Comportamiento del consumidor

Para Madichie (2009), el comportamiento del consumidor es el analisis del desarrollo
implicado cuando individuos o grupos eligen, adquieren, utilizan o descartan mercancias,
servicios, pensamientos o experiencias para satisfacer necesidades y aspiraciones. Argumenta
que el consumo nos ayuda a expresar nuestra originalidad, ya que no se trata de los que

compramos, sino del nivel de calidad que adquieren.
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Segmentacion de Mercado

La segmentacion de mercado es una decision estratégica, que implica conocer y
clasificar los distintos grupos de consumidores que existentes. Mediante este proceso, la
empresa puede enfocar sus recursos y acciones en aquellos segmentos que representen mayores
oportunidades de rentabilidad, basandose en las necesidades especificas y las motivaciones de
compra que caracterizan a cada grupo (Ortiz Boada, 2010). En una estructura multinivel hay
posibles deducciones para segmentar a los distribuidores segun su nivel econdmico,

comisiones, y tipo de contratacion (Reingewertz, 2021).

Se utiliza ampliamente en el reconocimiento de patrones y el andlisis exploratorio de
datos, mayormente usado para segmentar (Jain, 2009). Del mismo modo, para Everitt et al.
(2011) el andlisis de conglomerados es principalmente un instrumento exploratorio de analisis
de datos para solucionar problemas de clasificacion. Su proposito es ordenar los casos en
grupos, o conglomerados, de modo que el grado de asociacion sea robusto entre los miembros

del mismo conglomerado y débil entre los miembros de conglomerados diferentes.

Marco Legal

En el caso de Ecuador, los negocios multinivel han resaltado en los ultimos afios. Es
justo recalcar que esto para unos, representan una forma innovadora de generar dinero y para
otros, genera preocupaciones sobre su legalidad y el verdadero impacto que tienen en la
economia de las personas que entran en este negocio. En una ciudad como Guayaquil, donde
este tipo de negocio ha crecido con potencia, es indispensable indagar qué justifica la ley sobre
su funcionamiento, es decir, qué es permitido y qué es prohibido. Abarcar ese marco legal es
esencial para conocer como estas estructuras inciden en la vida y las condiciones econdmicas
de quienes forman parte de estos negocios, asi como los principios constitucionales y tratados
internacionales que orientan la defensa del trabajo digno, la equidad econdémica y la proteccion

frente a practicas comerciales engafiosas.
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Cdédigo Organico Integral Penal COIP (2018) en el articulo 323 establece sancion de 5
a 7 anos de pena privativa de libertad para quienes organicen, promuevan y desarrollen de
modo clandestina o publica intermediacion financiera sin autorizacion legal, captando dinero
de las personas de forma habitual o masiva. Por otro lado, en el articulo 186, menciona que la
estafa sera sancionada con 5 a 7 afos de prision para quien mediante engafios para obtener
beneficios para si mismo, incite con hechos falsos a error a otros perjudicando su patrimonio o

el de una tercera persona.

La Ley de Companias (2023) tiene como objetivo actualizar el marco legal del régimen
societario en Ecuador, promoviendo buenas practicas y agilizando los registros mercantiles.
Entre los requisitos fundamentales, se establece que toda empresa debe registrarse como
persona juridica, definir su objeto social y designar un representante legal en el pais. Estas
disposiciones impactan de manera directa a las compafiias multinivel, ya que su
funcionamiento debe estar formalmente registrado y supervisado conforme a la legislacion
vigente, implicando responsabilidades frente al sistema tributario, al cumplimiento de

normativas legales y a la transparencia en la rendicion de cuentas.

Segun la Ley Organica de la Regulacion y Control del Poder de Mercado (2011) su
proposito principal es evitar, prevenir, corregir y sancionar los abusos de poder econdémico y
las practicas anticompetitivas que afecten la eficiencia del mercado y el bienestar de los
consumidores. En el articulo 7 instituye la regulacion de engafio, imitacion y denigracion en el
mercado, especificamente prohibe publicidad falsa, exagerada o sin sustento por lo cual
tampoco se admite el engafio al consumidor y que estos se sientan forzados. Esto aplica a
negocios piramidales que publicitan ganancias o beneficios que no pueden probar, lo cual

podria ser considerado publicidad desleal.
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La Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa AEVD (2002) reconocida por el Ministerio
de Comercio Exterior, su principal funcién en representar y promover las empresas y personas
que comercializan productos directamente al consumidor como la venta directa y mercado en
red que pueden clasificarse en diversas industrias: cosméticos y nutricion, etc. Respecto a las
estructuras de multinivel o redes de mercadeo establece codigos de ética obligatorios para sus
miembros como transparencia en planes de compensacion, se prohibe exagerar los beneficios

ni ejercer presion psicoldgica y se rechaza a esquemas piramidales disfrazados de multinivel.
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CAPITULO III: Metodologia de Investigacién
En este capitulo, se describen las estrategias metodologicas que se utilizardn para
desarrollar la investigacion, eligiendo el enfoque metodologico mas adecuado segun el tipo de
estudio realizado. También se especifican las fuentes de informacion que se consultaran, junto
con los instrumentos y técnicas de recoleccion de datos. Todo esto permitira a los
investigadores interpretar los resultados de manera objetiva y estructurar un analisis que refleje

fielmente la realidad actual y las necesidades sociales vinculadas al fendmeno de los MLM.

Diseiio de la investigacion

Se utilizara un disefio de investigacion mixto, integrando enfoques cualitativos y
cuantitativos con el fin de analizar los distintos grupos de distribuidores segin sus
caracteristicas socioecondmicas y explorar sus percepciones y preferencias sobre los negocios

multinivel en el sector de salud y belleza en la ciudad de Guayaquil.

En primer lugar, el enfoque cualitativo se ejecutard a través de la toma de informacion
un grupo focal, para inspeccionar a profundo las percepciones, y preferencias de los diversos
grupos de distribuidores (Gerger, 2007). Los grupos focales permiten una intercomunicacion
interactiva con los participantes, mejorando el debate referente a los motivos que llevan a elegir
o desestimar empresas multinivel, especialmente en el sector de salud y belleza (Barbour,
2018). Este método resulta util para distinguir patrones de creencias y comportamientos que

después pueden ser profundizados o contrastados con los datos cuantitativos.

En segundo lugar, como sefialan Creswell y Creswell (2017), el enfoque cuantitativo
permite recopilar y analizar datos numéricos, facilitando la identificacién de tendencias y
relaciones estadisticas entre las variables de interés, como ingresos, nivel educativo,

experiencia en ventas, satisfaccion y preferencias de los distribuidores. De este modo, la
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cuantificacion de los perfiles y percepciones permitird obtener generalizaciones validas sobre

la poblacion estudiada en Guayaquil.

Tipo de investigacion / Enfoque

El método deductivo es un enfoque de logico que inicia con definiciones amplias con
el fin de adquirir resultados especificos. Comenzando con una idea o planteamiento ya
conocida y se la traslada a circunstancias puntuales para comprobar si se adapta a la realidad.
Gracias a este desarrollo es posible sugerir suposiciones que posteriormente pueden

confirmarse mediante la observacion o la experiencia.

Segun Palmero (2020), se trata de ejecutar marcos tedricos a contextos particulares con
la finalidad de conseguir interpretaciones claras y primordiales. Por otro lado, Castellanos
(2018) indica que este método se sustenta en el uso de la logica, partiendo de afirmaciones
previas para desarrollar nuevos conocimientos a partir de ellas. En este sentido, la presente
investigacion adopta este método para analizar y explicar los patrones de comportamiento y las
preferencias de los distribuidores, basandose en teorias existentes relacionadas con los

negocios multinivel y los perfiles socioecondémicos.

Alcance

Esta investigacion tiene como propdsito analizar los distintos grupos de distribuidores
de negocios multinivel del sector salud y belleza en la ciudad de Guayaquil, agrupandolos
seglin sus caracteristicas socioeconomicas similares. Con un enfoque mixto, que combina
técnicas de analisis cuantitativo y cualitativo, mediante la recoleccion de datos durante el

periodo 2025.

Poblacion y muestra
La poblacion se refiere al conjunto total de individuos, objetos o elementos que poseen

las caracteristicas que interesan estudiar en una investigacion, es decir, es el grupo completo
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sobre el cual se quiere obtener informacion. Por su parte, la muestra constituye un subconjunto
de esa poblacion, seleccionada de manera que represente adecuadamente sus caracteristicas.
La muestra define los criterios que delimitan a la poblacion, con el fin de garantizar resultados

validos y aplicables al grupo estudiado en cuestion (Arias-Gomez et al., 2016).

Segtin el Censo de Poblacion y Vivienda del INEC (2022), Guayaquil cuenta con una
poblacion de 2,746,403 habitantes, consolidandose como el cantén mas poblado del pais. De
este total, se seleccion6 tnicamente la poblacion econémicamente activa (PEA), que representa
el 65.6 %, equivalente a 1,801,640 personas, construyendo asi el grupo objetivo del estudio. A
partir de esta poblacion se aplicd un muestreo probabilistico con un nivel de confianza del 95

% y un margen de error del 5%, obteniéndose los resultados que se presentan a continuacion.
Donde:
n: Tamafio de la muestra — x
Z: Nivel de confianza 1.96
p: Probabilidad a favor 0.5
q: Probabilidad en contra 0.5
N: Tamaifio de la poblacion 1,801,640
e: error de estimacion 0.05
Formula

Zz*p*q*N
e2x(N—1)+Z2xp=xq

n

~ 1.962 * 0.5 0.5 * 1,801,640
~0.052 % (1,801,640 — 1) + 1.962 * 0.5 * 0.5

n
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1,730,295.056

" = 4504.0975 + 0.9604
_1,730,295.056
"~ 4,504.0579

n = 384.07

Aunque el calculo del muestreo probabilistico indico la necesidad de 384 encuestas, se
decidié ampliar el nimero de cuestionarios aplicados a 430, con el objetivo de obtener
resultados més representativos y confiables de la poblacion guayaquilefia durante el periodo de

estudio.

Técnica de recogida de datos

La técnica de encuesta se define como un instrumento de recoleccion de datos basado
en un cuestionario estructurado, aplicado a un grupo de participantes con el propodsito de
obtener informacion especifica y verificable sobre variables de interés en una investigacion

Anguita et al. (2003).

Esta investigacion se basé en fuentes de informacion primarias y secundarias. Como
fuentes primarias, se recopilaron datos mediante un cuestionario estructurado aplicado a la
muestra seleccionada, disefiado para obtener informacion especifica y detallada sobre los
distribuidores del sector salud y belleza en la ciudad de Guayaquil durante el afio 2025, con el
objetivo de agruparlos segliin caracteristicas socioecondmicas similares y determinar sus
percepciones y preferencias respecto a los negocios multinivel. Como fuentes secundarias, se

obtuvieron datos de fuentes oficiales de marketing multinivel.

La recopilacion de informacion se llevo a cabo a través de la plataforma Google Forms, que
permiti6 elaborar y distribuir el cuestionario de manera rapida y efectiva. Esta herramienta

posibilito alcanzar una cobertura amplia, asegurando que los resultados fueran
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representativos y confiables para la poblacion de Guayaquil durante el periodo de estudio.
Para el procesamiento y analisis de los datos se emplearon herramientas como Excel, R
Studio, Tableau y Power BI, con el objetivo de organizar, modelar, examinar y visualizar la

informacién obtenida.

Tabla 3

Ficha Técnica de la Investigacion

) ) L Cuantitativa, descriptiva, transversal y no
Tipo de investigacion )
experimental.

Area geografica Guayaquil, Ecuador
Poblacién Poblacion Econémicamente Activa (PEA)
Muestra 430 encuestados
Muestreo Muestreo aleatorio simple
Error muestral 7.5%
Nivel de confianza 95%
Probabilidad de éxito (p) 50%

Técnica de recolecciéon de
Google Forms

datos
Cuestionario estructurado de preguntas cerradas y
Instrumento )
escala de Likert
Periodo Mayo — agosto de 2025
Analisis de confiabilidad Alpha de Cronbach (90%)
Analisis descriptivo, analisis de cluster, analisis de
Técnicas de analisis segmentacion, mapeo de percepciones y

preferencias (ACP).

Herramientas de analisis de ] )
g Microsoft Excel, R Studios, Tableau y Power BI.
atos
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Estructura de encuestas

Focus Group

Para disefiar una encuesta estructurada dirigida a los distintos grupos de distribuidores
en un negocio multinivel, se optd por utilizar un enfoque cualitativo de investigacion,
empleando los focus groups como técnica principal. Para Ivankovich-Guillén y Araya-Quesada
(2011) esta metodologia permite explorar en profundidad las percepciones, opiniones,
motivaciones y preferencias de los participantes, antes de elaborar un instrumento cuantitativo.
Asi, la técnica proporciona informacion detallada y especifica que sirve como base para
estructurar la encuesta, asegurando que las preguntas sean pertinentes y reflejen la realidad del

mercado multinivel.

Para Lederman (1990), el focus group, o entrevista grupal focalizada, constituye una
técnica cualitativa orientada a la obtencion de informacion profunda sobre un tema especifico.
Los participantes son escogidos de manera intencional por compartir un interés o perspectiva
comun, y los resultados obtenidos permiten no solo explorar determinados fendémenos, sino

también aportar insumos para el disefio de investigaciones cuantitativas posteriores.

Krueger y Casey (2015) describen un enfoque sistematico y ampliamente utilizado para
llevar a cabo focus groups, dividido en cinco pasos fundamentales: planificacion, desarrollo de
preguntas, reclutamiento, moderacion y analisis. Cada etapa es crucial y debe llevarse a cabo

con rigor metodologico para garantizar el éxito del estudio.
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Analisis de datos

Modelo de segmentacion

La segmentacion de mercados fue conceptualizada por primera vez por Smith (1956),
quien definid este proceso como la division de un mercado heterogéneo en un conjunto de
mercados mas pequenos y homogéneos, en respuesta a las diferentes preferencias de los
consumidores, derivadas de su necesidad de una satisfaccion mas precisa de sus variados
deseos. Esto refleja un enfoque hacia el mercado en contraposicion a una vision centrada en el

producto.

Cada segmento representa un conjunto de consumidores y prospectos que muestran
similitudes en cuanto a necesidades, preferencias o comportamientos, distinguiéndose
claramente de otros grupos dentro del mercado. Esta segmentacion permite a las empresas
identificar nichos concretos y desarrollar estrategias de marketing adaptadas a las
particularidades de cada grupo, mejorando la eficacia en la atencion de sus demandas (Bonoma

& Shapiro, 1984).

Russell (1985) ilustra la segmentacion de mercados mediante la analogia de un pan que,
inicialmente, representa un mercado amplio y heterogéneo compuesto por distribuidores y
consumidores con distintas motivaciones, percepciones y condiciones socioecondmicas.
Mediante el proceso de segmentacion, este conjunto se descompone en grupos mas pequeios

y homogéneos, facilitando un analisis més preciso de sus caracteristicas y necesidades.

Por ejemplo, un segmento puede estar compuesto por personas que valoran la
flexibilidad laboral, mientras que otro grupo puede agrupar a consumidores cuya motivacion
principal radica en la percepcion de calidad de los productos o en el reconocimiento de la
marca. Asi, cada segmento identificado representa una rebanada, que demanda un enfoque

practico para el disefo de estrategias mas efectivas permitiendo identificar con mayor precision
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los atributos valorados por los distintos grupos de distribuidores. A continuacion, se detallan

las variables consideradas en la elaboracion del modelo de segmentacion:

Tabla 4

Descripcion de las variables para el modelo de segmentacion

Categoria Variable Descripcion Pregunta

Edad del encuestado Tomado de

X1 Edad las edades que proporciona el Edad
INEC
X2 Genero El género del encuestado Género

El nivel de educacion en el que se
X3 Nivel de educaci encuentra el encuestado tomando
on en cuenta los niveles que presenta

el INEC

Nivel de educacion

El sector en donde vive el
X4 sector_de residen encuestado separado en 3 sectores:
cia Sur, Centro y Norte de la ciudad
de Guayaquil.

(En qué sector vive?

El sector en donde trabaja el
X5 laboral actual encuestado tomando en cuenta los
sectores alineados en el INEC

(Cual es su situacion
laboral actual?

Rasgos de los

distribuidores
multinivel

Los ingresos mensuales sin contar
X6 nivel de ingreso el ingreso extra de los negocios
mensual_Sin_contar  multinivel al que pertenezca el
negocio_multinivel  encuestado tomado de la escala

(Cual es su nivel de
ingreso mensual? (Sin
contar negocio

que existe en INEC multinivel)
El estado civil del encuestado
separado de 6 estados: Soltero(a),
.. Casado(a), Divorciado(a), (Cual es su estado
X7 _Estado_civil Viudo(a), Unién de hecho y civil?

Separado(a), tomado de los
alineamientos de la INEC

El sector que pertenece el
X8 sector_de_trabajo encuestado tomando en cuenta los
sectores proporcionados por INEC

(En qué sector trabaja
usted?
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Tabla 5

Descripcion de las variables para el modelo de segmentacion parte 2

Categoria Variable Descripcion Pregunta

Tipo de empresa multinivel
Empresas  X11 _empresa_en_la  salud, tales como: Herbalife, ¢En cuél empresa ha
Multinivel _que_ha_participado Yanbal, Omnilife, Avon, participado?
Oriflame y Otras empresas.

X9 _Actualmente_pa El encuestado participa ¢Actualmente
rticipa_en_negocio_  actualmente en algin negocio  participa en algin
Multinivel multinivel negocio Multinivel?
X10_Ha_participado El encuestado ha participadoen ¢ Ha participado
_antes_en_negocio_  algun negocio multinivel en antes en algun
multinivel algiin momento de su vida negocio multinivel?

El tiempo en el que lleva
X12_tiempo_que_lle participando en estos tipos de ¢Cuanto tiempo

va_en_el_negocio_ negocios con un rango de lleva/llevo en ese
multinivel menos de 6 meses a mas de 2 negocio?
afos
o : ; Cuél fue su
X13_principal_moti - S
T .= Lo que los motivé a los principal
vacion_para_ingresa Y.
= . encuestados para acceder aser ~ motivacion para
~_r_al_negocio_multin A . .
Participaci6 ivel distribuidores ingresar al negocio
N en negocios multinivel?

Multinivel X14 Ha recuperado La inversion de los encuestados ¢ Ha recuperado la

_la_inversion_inicial es recuperada inversion inicial?

X15_Cuantas_horas ¢Cuéntas horas a la

El tiempo que le dedican los

a_la_semana_dedic . semana

— == R encuestados a los negocios . )

a_al_negocio_multin - dedica/dedicaba al
. multinivel . .
ivel negocio multinivel?

X16_Cuanto_gana_ ¢Cuanto gana

mensualmente_en Sus ingresos mensuales (solo  mensualmente (en
promedio_con_el_ne contando el negocio multinivel)  promedio) con el
gocio_multinivel negocio multinivel?

X17_Tiene_actualm ¢ Tiene actualmente

. Cuenta con algun otro trabajo . .

ente_otro_trabajo_a otro trabajo ademas
h aparte de pertenecer a un grupo .

demas_del_negocio_ multinivel del negocio

multinivel multinivel?
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El analisis de conglomerados, también conocido como Cluster Analysis, es un método
exploratorio orientado a organizar un conjunto de observaciones en grupos con un alto grado
de homogeneidad interna. Su aplicacion busca, por un lado, asignar cada elemento al cluster
correspondiente y, por otro, definir la cantidad adecuada de agrupaciones que mejor represente

la estructura de los datos (Koch, 2013).

De acuerdo con Nur y Siregar (2024), el andlisis de cluster constituye una técnica
estadistica que permite segmentar a los consumidores considerando de manera conjunta
diversas variables, lo que facilita identificar patrones ocultos en los datos. La creciente
disponibilidad de informacién proveniente de transacciones, registros de compra, actividad en
redes sociales y métricas de interaccion digital hace posible reconocer agrupaciones naturales

de clientes con caracteristicas comunes.

El analisis de conglomerados se entiende como una técnica destinada a agrupar objetos
en categorias o clusteres, de modo que exista una fuerte homogeneidad entre los elementos que
integran un mismo grupo y, al mismo tiempo, una clara heterogeneidad respecto a los
pertenecientes a otros. La proximidad entre registros se establece a partir de los atributos que
los describen, lo que permite estructurar y organizar la informacién con base en rasgos
compartidos (Bhatia, 2019).

Las distancias

inter-cluster se
maximizan

Las distancias
intra-cluster se

minimizan %)

Figura 7. Caracteristicas de clister. Adaptado de: Cluster Analysis por Bhatia, P. (2019).
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Mapeo de percepciones y preferencias

Gower et al. (2010) expone como los mapas percepciones se utilizan con frecuencia en
marketing para estudiar visualmente las relaciones entre dos o mas atributos. Obteniendo los
graficos mediante una serie de técnicas diferentes, como el andlisis de componentes
principales, el analisis de correspondencias (multiple) y la escalacion multidimensional; cada
una de estas técnicas requiere condiciones especificas tanto para la elaboracion del mapa como

para su interpretacion.

En este sentido, el mapa perceptual es una representacion grafica en la que se pueden
mostrar diferentes marcas, de manera que las distancias entre ellas reflejen sus diferencias,
similitudes o disimilitudes, segin las variables consideradas (Dallakyan, 2014). En el
marketing multinivel, esta herramienta facilita la identificacion de oportunidades de
diferenciacion, optimizacion de estrategias de venta y segmentacion de mercados basada en la

percepcion y preferencias de los distribuidores.
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CAPITULO IV: Resultados

Analisis de resultados

Al dar por finalizada la recoleccion de datos y con la base elaborada desde la
metodologia presentada en el capitulo anterior, en este apartado se expondran los respectivos
resultados que constara de tres secciones esenciales. Partimos desde un analisis descriptivo de
las variables mas destacadas de las encuestas, lo que ayudo a caracterizar el perfil
sociodemografico de los encuestados, junto con sus patrones de ingreso a los negocios
multinivel de salud y belleza. En segundo lugar, se especifican los resultados del analisis de
conglomerados, desde el cual fue posible segmentar a los colaboradores en grupos
diferenciados segun su motivacion, empresa a la que pertenecen y las mejoras que consideran
tener al ingresar en este negocio, adjudicando a cada cluster una designacion representativa de
sus caracteristicas predominantes. Por ultimo, se muestran los resultados relacionados con la
percepcion y las preferencias de los encuestados, de la cual se reconocen de qué manera inciden

en la decision de participar o no en este tipo de negocios.

Focus group

Con la finalidad de complementar la informacion conseguida en las encuestas y adentrar
en la comprension de los factores socioecondmicos, percepcion y preferencias hacia los
negocios multinivel de salud y belleza en Guayaquil, se ejecutd un focus group adaptado por 8
participantes, incorporados de manera equitativa por cuatro mujeres y cuatro hombres. Los
escogidos representan diversos rangos de edad (entre 18 y 50 afios), niveles educativos,
ocupaciones y condiciones laborales, lo que permitid clasificar distintas opiniones y
relacionadas respecto al modelo multinivel. Esta técnica cualitativa contribuyd un espacio de
didlogo y debate que perfecciond el analisis, posibilitando el descubrimiento de motivaciones,

expectativas y percepciones.
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Tabla 6

Fases de proceso del focus group

Fase Proceso
El desarrollo del propdsito del estudio en
Proyecto preguntas relacionadas con los negocios

multinivel en el sector de salud y belleza.

Reclutamiento

Se indagé en 8 perfiles distintos y se escogio en
base a sus caracteristicas de percepcion para
asegurar la diversidad de criterios.

Encuestas

Elaboracidon de la encuesta sobre el
correspondido tema tratado en la investigacion.

Mediacién del focus group

Para la organizacion de la entrevista se llevo a
cabo una llamada grupal, en la que los
participantes compartieron sus experiencias y
opiniones.

Redaccion del informe

Culminada la grabacion se transcribieron las
respuestas para un resultado mas efectivo.

Revision de datos

Se determinaron las variables esenciales a partir
de las respuestas de los participantes se
estructuro la encuesta para el desarrollo de la
muestra.

Las personas que participaron en el focus group manifestaron conocer varios de estos
negocios multinivel, y que inclusive todos los participantes han consumido al menos mas de
una vez este tipo de productos, en contraste a la participacion como proveedores, sin embargo,
lograron expresar que han estado interesados en participar en alglin tipo de negocio multinivel,
entre sus principales motivos es el generar dinero extra y poder consumir moderadamente los
productos. A pesar de que mostraron una buena aceptacion de estos productos dentro del
mercado, mencionaron que podrian mejorar ciertos aspectos de este tipo de negocios, como la
transparencia de informacion de los productos, accesibilidad y concientizacion econdmica

acerca de este tipo de negocios. Para visualizar las preguntas del focus group (Ver anexo 3) y

el desarrollo final de la encuesta para la muestra de 430 encuestados (Ver anexo 2).
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Resultados de la investigacion

Estadisticas descriptivas

Para la elaboracion del actual estudio se ejecutaron encuestas a una muestra de 430
participantes habitantes de la ciudad de Guayaquil, destacados con el proposito de adquirir
informacion confiable y representativa sobre la percepcion y preferencias respecto a los
negocios multinivel de salud y belleza durante el periodo 2025. El disefio de la encuesta abarco
variables sociodemograficas y econdmicas fundamentados en pautas de evaluacion de
referencia utilizados por organismos oficiales alineados al INEC, lo que permitio organizar a
los encuestados segin aspectos como género, edad, nivel de ingresos, nivel de educacion,

ocupacion y ubicacion geografica dentro de la ciudad, entre otros.

El analisis descriptivo de este proyecto se compone de un principal acercamiento a la
descripcion del encuestado guayaquilefio en relacion con los negocios multinivel. Desde esta
perspectiva se consiguié determinar tendencias generales y particularidades que evidencian
tanto la diversidad de perfiles existentes como los factores que influyen en la decision de
ingresar a ese modelo de negocio tanto como de salud y belleza. Adicionalmente, esta seccion
proporciona la base indispensable para desarrollar los modelos de cluster y segmentacion, dado
que posibilita asimilar con mayor claridad las condiciones sociodemograficas y percepciones
principales de la que se estructura el comportamiento del consumidor local.

Tabla 7

Rasgos demograficos de la muestra

Rasgos demograficos evaluados % de los encuestados n=430
18 - 25 24%
26 - 35 30%
Edad 36 - 45 36%
46 - 55 6%
56 0 mas 4%
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Tabla 8

Rasgos demogrdficos de la muestra parte 2

% de los
Rasgos demograficos evaluados encuestados
n= 430

) Femenino 63%
Género -

Masculino 37%

Sin estudios 2%

Educacion General Bésica 3%

Bachillerato 45%

Nivel (.j,e Educacién Técnica o Tecnoldgica 23%

educacion

Educacion Universitaria 25%

Maéster o Posgrado 3%

Doctorado 0%

Norte 40%

Sector Sur 27%

Centro 33%

Desempleado 11%

Trabajo independiente 45%

Situacion Trabajo dependiente / Empleado 41%

laboral

Jubilado 3%

No remunerado 0%

Menos de $460 30%

Entre $460 y $800 43%

mensual Entre $1201 y $1500 6%

Entre $1001 y $1500 0%

Mas de $1500 0%
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Tabla 9

Rasgos demogrdficos de la muestra parte 3

% de los
Rasgos demograficos evaluados encuestados
n= 430

Soltero(a) 37%

Casado(a) 14%

Estado civil Divorciado(a) 2%
Viudo(a) 1%

Union de hecho 44%

Separado(a) 2%

Agricultura, silvicultura y pesca 1%

Construccion 7%

Ventas (tiendas, ropa, celulares) 20%

Transporte y almacenamiento 3%

Educacion (profesores, tutores) 5%

Servicios de belleza / estética 10%

Sector de Administrativos / secretariado 13%
trabajo Call centers / atencion al cliente 4%
Salud (enfermeria, asistentes) 7%

Logistica / mensajeria / delivery 9%

Exportacion y/o importacion 4%

Tecnologia 2%

Bancarias 3%
No trabajo 13%

A partir de los resultados obtenidos se analiz6 que en el parametro edad, gran parte de
los encuestados que participan en los negocios multinivel se concentra entre los rangos de 26
a 35 anos (30.5%) y 36 a 45 afios (35.6%), que en conjunto son mas de la mitad de la muestra.
Esto refleja que las personas de edad media son quienes mas se vinculan con este tipo de

actividades. Los grupos jovenes de 18 a 25 afios representan un 24.4%, mientras que la
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participacion disminuye de manera significativa en edades mayores: es decir, solo un 5.8%

entre 46 y 55 afios y un 3.7% en mayores de 56.

En cuanto al apartado de género los resultados muestran notablemente predominancia
femenina (62.8%), en contraste a los hombres que representan el 37.2%, un porcentaje menor,
pero aun significativo. Esta diferencia relativamente alta, indica que los negocios multinivel
resultan mas atractivos para la poblacién femenina, posiblemente por la compatibilidad de estas
actividades con sus necesidades econémicas y de mercado, lo que incentiva su participacion

en este tipo de negocios.

Los resultados también mostraron que el nivel educativo predominante que tienen estas
personas que entran a este tipo de negocio es el bachillerato (44.7%), seguido de educacion
universitaria (25.1%) y técnica/tecnoldgica (23%). Sefialando que la mayoria cuenta al menos
con un nivel medio o superior de estudios académicos. Sin embargo, la proporcion de
encuestados sin educacion formal o solo con educacion basica es minima (en conjunto 4.4%),
mientras que la presencia de personas con estudios de posgrado es reducida (2.8%) y en este
estudio no se registraron participantes con formacion doctoral.  Entonces, se puede inferir
que, el negocio multinivel constituye una alternativa econdmica bastante atractiva para
individuos con formacion media o superior que buscan complementar sus ingresos generando

extras.

El andlisis territorial para este estudio mostrd que el mayor numero de encuestados se
ubica en la zona norte (40,2%), seguida de la zona centro (33%) y en menor medida en la zona
sur (26,7%). Evidenciando que, la participacién en negocios multinivel no es un fenémeno
aislado de una region especifica en la ciudad de Guayaquil, sino que tiene presencia en todo el
territorio en estudio, aunque con una notable presencia en la zona norte. Tal concentracion

puede estar asociada a factores econdmicos y sociales que facilitan la expansion de este modelo
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de negocio. Se puede entonces deducir que, los negocios multinivel se adaptan a contextos
donde las oportunidades de empleo formal son limitadas, posiciondndose como una estrategia

economica complementaria.

También se analiz6 la situacion laboral de las personas que participan en estos negocios,
se visualizd que casi la mitad de los encuestados trabaja de manera independiente (45.1%),
mientras que el 41.2% es empleado en relacion de dependencia. El 10.9% de los encuestados
se encuentra en situacion de desempleo, mientras que Unicamente el 2.8% corresponde a
personas jubiladas. Estos datos sugieren que el negocio multinivel funciona como una
alternativa versatil: por un lado, para quienes buscan generar ingresos mediante el autoempleo
y aumentar su independencia financiera; por otro, para quienes ya cuentan con una renta estable
y lo utilizan como complemento econdmico. La participacion de individuos sin empleo formal
indica, ademas, que este modelo representa una opcion accesible frente a la limitada
disponibilidad de oportunidades laborales tradicionales, consolidandose como una estrategia

alternativa dentro del mercado de trabajo.

En relacion con los ingresos, la mayoria de los participantes declara percibir entre $460
y $800 mensuales (43.5%), seguido de quienes ganan menos de $460 (30%). Un 20.5% se
ubica en el rango de $801 a $1,200, mientras que solo una pequefia proporcion supera este
nivel. Estos datos reflejan que la mayor parte de los encuestados pertenece a niveles de ingresos
bajos o medios, lo que podria explicar su interés en involucrarse en un negocio complementario

como estrategia para mejorar su situaciéon economica.

Ademas, se visualizd que entre los encuestados predominan quienes mantiene una
relacion de unioén de hecho (44.4%) y solteria (36.7%). De manera opuesta, los casados

representan el 14.2%, los divorciados, viudos y separados representan proporciones bastantes
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reducidas respecto a este estudio, reflejando que gran parte de los participantes son personas

jovenes o adultos en relaciones no formales.

En general respecto en que sector trabajan, los participantes provienen de areas
vinculadas al comercio, atencion al cliente o empleos de ingresos medios-bajos. El sector mas
representado es el de ventas (20.2%), seguido de administrativos/secretariado (12.6%) y
servicios de belleza/estética (10.2%). Otros sectores como educacion, salud y call centers
aparecen con porcentajes menores. Aunque, llamo la atencién que un 13.5% de los encuestados
indico no estar trabajando, pero esta informacién demuestra que, en conjunto con el analisis de
participacion en los negocios multinivel, un 89.5% indic6 que participa en estos negocios, €s
decir, que hay probabilidad de que generen solo ingresos con la participacion del negocio
multinivel mas no de un empleo formal, al final, en este muestreo solo un 10.5% no participa

actualmente en los negocios del total de encuestados de este estudio.

La encuesta evidencia que Herbalife concentra la mayor cuota de participacion en el
sector multinivel (39.5%), seguida de Yanbal con un 21,6%. En comparacion, Avon (11.9%),
Omnilife (10.5%) y Oriflame (4.7%) muestran una presencia menor, mientras que el 11,9%
restante se reparte entre otras companias. Esta distribucion sugiere que algunas marcas han
alcanzado un posicionamiento mas consolidado en el mercado, probablemente asociado tanto

a la percepcion de calidad de sus productos como a los incentivos ofrecidos a sus distribuidores.

Este estudio también manifestd el tiempo dentro del negocio multinivel que los
encuestados manifestaron, un 40.2% lleva mas de dos afos participando, mientras que el 27%
se encuentra en el rango de 1 y 2 afios. Estos datos indicaron que existe un nimero considerable
de personas con permanencia en el negocio multinivel lo que sugiere un nivel alto de
compromiso y continuidad de sus participantes. Por otra parte, quienes llevan menos de un afio,

es decir, los participantes que recién comienzan representan cerca de un tercio de la muestra de
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este estudio, evidenciando la presencia de un flujo constante de nuevos miembros que se

incorporan a este tipo de negocios.

En bases a los resultados obtenidos en la encuesta de este estudio, se obtuvo que el
principal motivo que lleva a los encuestados a involucrarse en negocios multinivel es el poder
generar ingresos adicionales (65.3%), reflejando una busqueda de mejora econdmica mas que
de desarrollo personal. Otro factor considerable es la falta de empleo formal que también
aparece como una causa importante (20.5%). Factores como el desarrollo personal y liderazgo
(7.9%) o la recomendacion de terceros (4.7%) son mucho menos frecuentes. Entonces, en base
a este analisis, siendo la razon principal la busqueda de mejora econdémica el ingreso de estos
negocios multinivel, también se analiz6 la ganancia final, es decir, incluyendo el ingreso extra
a su ingreso principal, se obtuve que, el rango de ingresos mas comun esta entre $150 y $400
(44.4%), seguido de $401 a $700 (32.3%). Solo un 14.7% supera los $700, y apenas un 4.7%
alcanza mas de $1,000. Un pequefio grupo (8.6%) gana menos de $150. Estos datos
demostraron que, aunque la mayoria de los participantes obtiene algin beneficio econémico,
las ganancias tienden a ser limitadas, lo que sugiere que el negocio multinivel funciona mas
como un ingreso extra o complementario, que como una fuente principal de ingresos para el

individuo participante.

Modelo de segmentacion

En esta seccidn se considero esencial la técnica multivariada analisis de cluster con el
proposito de diferenciar segmentos de los habitantes guayaquilefios segiin el comportamiento

que tienen por empresa al ingresar a estos negocios multinivel de salud y belleza.

Segin Smith (1956), la segmentacion de mercados es una division de un mercado

heterogéneo en un conjunto de mercados mas pequefios y homogéneos. En esta primera parte
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se hizo una seleccion de multiples variables relacionadas con las empresas multinivel, la

participacion de los negocios y los rasgos de los distribuidores (ver figura 8),

Dendrograma de Claster Jerarquico

Height

Figura 8. Dendrograma — Cortes.

A continuacion, en esta etapa se cort6 el dendrograma para asi poder clasificar en un

nimero razonable de grupos, por lo que se puede manifestar 4 segmentos considerados los

mas ideales para el analisis de cluster.

Cluster Dendrogram

y

Height

Figura 9. Dendrograma — Separacion de segmentos.

En la figura 9, no es posible identificar claramente el corte debido a la gran cantidad de

variables, por lo que se opt6 por el método del codo, el cual permite una mejor observacion de

los segmentos.
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Figura 10. Gréfico de codo.

Obtenido mediante el método de codo, se busca determinar un punto donde la
disminucioén del total Within sum of Squares (WSS) comienza a ser menos pronunciada o mejor
conocido donde se forma un “codo”. En la figura 10, se observa que, desde k = 1 hasta k = 3,
la caida del WSS es fuerte; mientras que, entre k = 3 y k =4 ya empieza a suavizarse. A partir
de k =5 o k = 6, la pendiente es mucho méas pequena y ya después de k = 6, practicamente no
hay grandes mejoras. Por eso, el nimero 6ptimo de clusteres se ubica en 3 0 4 ya que ahi esta

el “codo” mas claro.

Para mayor seguridad de optar por 3 o 4 clusteres, se valido con la métrica de Silhouette
Score, la cual evalta la compacidad y la separacion entre si, para evitar un sobreajuste o un
subajuste. Los resultados obtenidos como se muestra en la figura 12 fueron: k = 3 con un
puntaje de 0.212 y k =4 con 0.234. El indice de Silhouetter Score es mas alto en K=4, lo que
significa que los clusteres estdn mas separados y mayor cohesion interna. Para concluir, tanto
en el método de codo como la validacion con Silhouette respaldan que la segmentacion ptima

corresponde a 4 clusteres.
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Clusters silhouette plot
Average silhouette width: 0.24
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Figura 11. Silhouette Plot — calidad de agrupamiento para cada cluster.

Segmentos de distribuidores

Tabla 10

Distribuidores por Empresas Multinivel de la ciudad de Guayaquil

Distribuidores por Empresas Multinivel de la ciudad de Guayaquil

Segmentos
1 2 3
Empresa 216 95 44
Edad 36-45 18-25 18-25
Género 66.20% 83.16% 84.09%
Ingresos sin NM $460 - $1200 $<460 - $800 < $460
Ingresos NM $400 - $700 $<150- $400 $<150 - $400
Sector de residencia 1.91 2.3 3
Educacion 3.8 34 4.2
Tiempo en NM 3.72 2.49 1.26
Horas dedlcal\?ﬁj por Semana 350 507 145
Situacion laboral 2.6 2.7 1.3
Sector de trabajo 5.78 4.78 4.86
Motivacion 1.44 1.99 2.93

4

75

26-35
85.33%
$460 - $800
$150 - $700
2.1

2.9

2.64

2.79
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Como se ilustra en la tabla 10, para la presente investigacion se realizd6 una
segmentacion en base a variables sociodemograficas, laborales y de participacion en negocios
multinivel (NM), en donde se identificaron cuatro grupos de participantes con caracteristicas y
motivaciones distintas, que permiten comprender mejor como se integran diferentes perfiles a
los negocios multinivel. A continuacion, se describen los resultados de esta segmentacion,

destacando las caracteristicas principales de cada grupo identificado.

En el primer segmento identificado, se relaciond que hay personas adultas entre los 26
hasta 56 afios 0 mas, destacando que la mayoria son del rango de edad (36 a 45 afos) con una
ligera tendencia hacia el género Femenino con un 66.2% que participan en la mayoria de los
diferentes NM estudiados, como Herbalife (102), Yanbal (45), Avon (32), Omnilife (12),
Oriflame (15), Otra (10), a diferencia de los jovenes (de 18 a 25 afios) identificados en el
segundo segmento. Se observo que en este primer segmento las personas involucradas estan en
una etapa que ya se dedican un poco mas ya que su tiempo dentro de los NM es
aproximadamente, entre 1 a mas de 2 afios del NM, estos individuos ven al NM como una
oportunidad inmediata para complementar ingresos. Se reflejé también que, estas personas se
encuentran residiendo en zonas variadas, predominando zonas como el norte y centro de la
ciudad de Guayaquil, zonas donde ya se sienten estables y existe fuerte trabajo independiente.
Este primer segmento se visualizo que la recuperacion inicial es de forma positiva, teniendo en
cuenta que sus ingresos sin considerar la participacion de los NM estan entre un rango de menos
$460 hasta $1.500 promedio, dependiendo de la actividad laboral que desempefien, una vez
que comienzan a generar en los NM, los ingresos adicionales se ubican en un promedio de
$400 hasta $1000, siendo relativamente estable la ganancia dado a que dedican horas

considerables y ya tienen experiencia en el NM.

Existe una variacion respecto al segundo segmento, aunque, tanto el primer segmento

como el segundo segmento ven a los NM como un ingreso extra y como un espacio de mejora
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personal, en ambos casos existe la busqueda de mejora econdmica, pero en distinta magnitud.
El primer segmento es mas constante en el NM, con mayor dedicacion y orientacion al
crecimiento personal, logrando ingresos superiores y vinculos sociales mixtos. Al igual que en
el segundo segmento, pero con pequeias variaciones, estan incorporados en la mayoria de los
NM evaluados, como Yanbal (45), Herbalife (22), Omnilife (11), Avon (11), Oriflame (5), Otra
(1). Se agrupan principalmente personas adultas jovenes y de mediana edad, entre 26 y 45 afos.
Aqui se observa una tendencia hacia el género femenino con el 83.16%, particularmente en
NM como Yanbal, mientras que en Herbalife y el resto de NM la distribucion de género se
presenta de manera mas equilibrada. En cuanto a su nivel educativo, la mayoria cuenta con
estudios de educacion bachillerato, aunque también se identificd algunos participantes con

formacion técnica/tecnologica.

Se observo que este grupo de personas reside en zonas centrales y norte de la ciudad de
Guayaquil reflejando un entorno mixto, siendo zonas que reflejan laboralmente, trabajadores
independientes en mayor medida y aquellos con empleos relativamente estables, aunque sus
ingresos mensuales fuera de los NM se sitian entre $460 y $1000 en promedio. Muchos de los
integrantes de este segmento cuentan con experiencia previa en este tipo de negocio, entre 6
meses a 2 afios invirtiendo entre 5 y 20 horas semanales en el NM, determinado que han
recuperado de su inversion inicial, generando ganancias en un rango de $150 a $400 o menos
de los $150 en el NM, si bien se observa una mejora moderada en el ingreso total de algunos
participantes, este no alcanza niveles altos que representen un cambio significativo en sus
condiciones de vida. Sus motivaciones principales no se enfocan Unicamente en el aspecto
econdémico, sino también en el desarrollo personal, el fortalecimiento de habilidades de
liderazgo y por recomendacion de terceros, la participacion de este grupo en los NM les ha

resultado relevante socialmente.
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Se pudo reconocer una tendencia lineal a partir del segundo segmento, respecto al tercer
y cuarto segmento, que a medida que su edad avanza y tienen empleos formales, dedican un
poco mas de tiempo al NM y que se concentran en NM con mayor demanda en el mercado

como Herbalife, Omnilife, Avon, Yanbal y Otras.

En el tercer segmento identificado, se encuentran principalmente jévenes de entre 18 y
25 afos o mas, con predominancia femenina con el 8.9%, que presentan una menor
diversificacion en cuanto a NM estudiados, gran parte de este grupo se concentra en los NM
denominado como “Otra” (40), y en menor medida en NM como Avon (2), Herbalife (1) y
Omnilife (1). Su nivel educativo es relativamente mas alto en comparacion con los segmentos
anteriores, ya que muchos cuentan con educacion universitaria, residen potencialmente en la
zona central de ciudad de Guayaquil, zonas que suelen reflejar una mayor vinculaciéon con
empleos formales; sin embargo, también se identifican mayormente desempleados. Sus
ingresos mensuales, sin considerar la participacion en NM son de menos $460, lo que
corresponde a un nivel economico inferior al de los segmentos previos, se hizo visible que los
ingresos obtenidos al participar en los NM se ubican en un rango de menos $150 a $400, este
grupo tiene una dedicacion de tiempo de 5 a 10 horas semanales motivados principalmente por
la falta de empleo formal o por recomendacion de conocidos, evidenciando un impacto
moderado. Aunque algunos participantes logran beneficios més elevados gracias a que han
recibido capacitacion por parte del negocio multinivel al que pertenecen mejorando sus
estrategias de ventas efectivas y mayor dedicacion, la mayoria obtiene resultados modestos
debido a factores como la saturacion del mercado y la falta de redes o habilidades comerciales,
la recuperacion de la inversion puede ser parcial o completa, dependiendo de factores como el
tiempo de permanencia en la actividad, visualizados en un rango de menos de 6 meses a 1 afio

en el NM. Socialmente, los efectos son mixtos: para ciertos individuos no se reportan
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consecuencias negativas, mientras que otros experimentan tensiones moderadas en sus

relaciones personales.

Para el cuarto segmento identificado, se agrup6 a adultos mayormente de entre 26 a 35
afios en donde predomina el género masculino, caracterizados principalmente por un nivel de
educacion de Bachillerato principalmente en Herbalife (45), Omnilife (21), Avon (6) y Yanbal
(3). La mayoria de los participantes en este grupo reside en el sector sur de la ciudad de
Guayaquil, posiblemente en zonas con mayor dinamismo econdmico, en donde se desempefian
como trabajadores formales o de manera independiente. Sus ingresos mensuales, sin incluir la
actividad en negocios multinivel, se sitian entre los $460 y $800, lo que refleja un nivel
econdmico medio, pero también se pudo observar que este grupo es el mas significativo entre
los segmentos analizados, dado que los ingresos reflejados dentro de los NM que varian entre
$150 y $700, lo que convierte a esta actividad en una de sus potenciales principales fuentes de
ingresos, algunos incluso combindndolo con otras actividades laborales, diversificando asi su
estabilidad econdmica. Este segmento registrd una dedicacion superior a 20 horas semanales,
reflejando, al igual que el tercer segmento, un notable nivel de compromiso con la actividad.
Sus principales motivaciones estan relacionadas con la obtencion de ingresos adicionales o, en
ciertos casos, con la falta de empleo formal. La recuperacion de la inversion inicial es
considerable; los participantes activos no solo recuperan su capital, sino que también generan
beneficios sostenidos a lo largo del tiempo. En términos sociales, se muestra un impacto
favorable reportando mejoras en sus habilidades de comunicacion y liderazgo, ademas de la
ampliacion de sus redes sociales. E1 NM, en este caso, no solo constituye un medio para
alcanzar estabilidad y crecimiento econdomico, sino también un espacio de desarrollo personal

y profesional.
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Categorizacion de los segmentos

Segmento 1: “Adultos consolidados y ven al NM como su complemento estable”, es
una agrupacion que refleja principalmente adultos de entre 36 y 45 afios, En su mayoria mujeres
buscan complementar sus ingresos, logrando generar entre $400 y $1000 adicionales por su
dedicacion a mas de 20 horas semanales. Residen en zonas del norte y centro de Guayaquil, su
impacto social y personal es positivo, ya que desarrollan habilidades de liderazgo y redes de

contacto con potencial de crecimiento econdémico.

Segmento 2: “Adultos jovenes en crecimiento y constancia en NM”, este grupo se
compone mayormente de mujeres entre 18 a 25 afios, muestra un patrén de participacion en
diversos NM, compuesto por adultos jovenes y de mediana edad que muestran mayor
constancia y dedicacion en sus actividades quienes consideran los NM no solo como una fuente
de ingreso extra, sino también como un espacio para el desarrollo personal y el fortalecimiento
de habilidades de liderazgo. La mayoria tiene formacion académica y experiencia previa en el
negocio les permite obtener ciertos ingresos adicionales, aunque de manera moderada, sin que

esto represente cambios significativos en su situacion econémica general.

Segmento 3: “Jovenes iniciando en el negocio NM con modestos resultados”, la
agrupacion refleja personas jovenes mayormente mujeres que buscan ingresos econémicos y
pueden invertir mas tiempo en NM ya que, se encuentran desempleados. Tienen ingresos menos
$460 lo que los motiva a entrar a estos negocios generando un ingreso de menos de $150
adicional esto debido a que estadn en una etapa inicial dentro del negocio y le dedican de 5 a 10

horas a la semana.

Segmento 4: “Adultos con alto potencial de ingresos y dedicacion”, este conjunto
representa a participantes masculinos de entre 26 a 35 anos, residentes en el sector sur con

dedicacion alta y experiencia que aprovechan los NM generando de $150 a $700. Su éxito se
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explica por mayor tiempo invertido, formacion e informacion previa y estrategias de venta o
reclutamiento eficaces. El impacto personal y social es muy positivo, incluyendo liderazgo y
desarrollo de habilidades comunicativas. Los adultos que logran que NM sea en parte su fuente
principal de ingresos logran ingresos importantes, en muchos casos convirtiendo los NM en su

fuente principal.

Mapeo de percepcion y preferencias del distribuidor

Para finalizar este estudio, se aplico el analisis de principales componentes con el
propodsito de desarrollar un mapa perceptual que haga visible la relaciéon que hay entre los
diferentes tipos de negocios multinivel, como Herbalife, Yanbal, Avon, Omnilife y Oriflame, y
los atributos que resultan mas significativos para los consumidores, como calidad, precio,
variedad, reputacion y satisfaccion que ofrecen los diferentes tipos de negocios multinivel. Asi,
el mapa de percepcion refleja como los consumidores vinculan cada marca con los atributos
considerados para este estudio, pero por otro lado el mapa de preferencias permite reconocer
tendencias y patrones de comportamiento a partir de las decisiones individuales tomadas por

los consumidores de este tipo de negocios.

Se verificaron los atributos mediante el indice KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) para
comprobar si estas eran aptas para el andlisis factorial, considerando que como criterio los
valores superen el 0.6. Tal como se observa en los graficos, en ambos casos el indice fue
superior al 70%, lo que confirma su idoneidad para el andlisis. Después, los datos fueron
estandarizados con la finalidad de que todos los atributos trabajen en una misma escala, sin
importar sus unidades o rangos originales. Finalmente, se extrajeron dos factores, ya que

concentraban la mayor parte de la varianza del muestreo.
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Kaiser-Meyer-0lkin factor adequacy

Ccall: KMO(r = datos)
overall MsA = 0.71
MSA for each item =

Herbalife

0.63

vanbal

0.79

omnilife

0.60

Avon

0.75

oriflame

0.75

Figura 12. Indice Kmo de las percepciones

La base de datos tomada es de las percepciones y preferencias respecto a los
distribuidores de los negocios multinivel. En la figura 12 se observa la comprobacién de las

percepciones y por otro lado en la figura 13 se estima las preferencias.

Kaiser-Meyer-0lkin factor adequacy

call: kKMo(r = datos)
Overall MSA 0.76
MSA for each item =

Calidad_Herbalife

0.64

Ccalidad_vanbal

0.76

calidad_omnilife

0.73

Calidad_Avon

0.79

Figura 13. Indice Kmo de las preferencias

Adicional se realizo6 la prueba estadistica de esfericidad de Bartlee, se usa
principalmente para comprobar si una matriz de correlacion es significativamente diferente de
una matriz de identidad. Es decir, sirve para comprobar si las variables estan correlacionadas
entre si, se la tomo6 en cuenta porque se necesita verificar para iniciar con un andlisis de

componentes principales (PCA).

El estadistico chi-cuadrado obtenido fue de X2=1350.501. En el marco de la prueba de
Bartlett, la hipotesis nula plantea que la matriz de correlacion corresponde a una matriz

identidad, mientras que la hipdtesis alternativa establece la existencia de correlaciones
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significativas entre las variables. Dado que el valor p resulté inferior a 0.05, se procede a

rechazar la hip6tesis nula, confirmando la pertinencia de continuar con el analisis factorial.

Bartlett's Test of Sphericity
Call: bart_spher(x = matriz_cor)
X2 1350.501

df = 300
p-value < 2.22e-16

Figura 14. Prueba de esfericidad de Bartlett de percepcion y preferencias

Para el analisis se utilizoé la base de datos obtenida, considerando Unicamente la
informacion relativa a percepciones y preferencias medidas en escala Likert, la cual fue
procesada en RStudio. En una primera etapa, los datos fueron cargados y transformados de un
formato ancho a uno largo, debido a la presencia de multiples variables repetitivas. Este
procedimiento permitié estructurar un identificador que facilitd la organizacion de la

informacion en funcion de las percepciones asociadas a las cinco empresas evaluadas.

Una vez organizada la matriz se gener6 un Analisis de Componentes Principales (PCA),
la cual ayudo a disminuir la dimensionalidad de los datos y lograr representar de forma grafica
y Optima tanto a los consumidores como a las empresas. Ademas, se calcularon centroides de
las empresas y vectores a los atributos. Para finalizar, se cred el grafico como se muestra en la
figura 15 proyectando las preferencias y percepciones de los distribuidores de las empresas

multinivel.
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Mapa de percepciones y preferencias

10 Precio

Avon
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Figura 15. Mapa de percepcion de las empresas multinivel

El mapa perceptual que se obtuvo reflejéo dos dimensiones principales en las que se
sintetizan la forma en la que los distribuidores perciben a los negocios multinivel. Los ejes
Factor 1 y Factor 2 representan las dos dimensiones principales que destacan por la percepcion
de las empresas con los atributos. Este dimensionamiento ayuda a entender como los
consumidores o distribuidores ordenan sus percepciones individuales y qué valoran en cada

negocio multinivel como se puede visualizar en la figura 15.

En cuanto al posicionamiento de estos negocios, se observa que el negocio multinivel
Herbalife se situa hacia el lado derecho (Factor 1 positivo), distanciado de las demas,
relacionandose con los atributos de calidad, reputacion y variedad de productos con los que
dispone este negocio, lo que sugiere que los consumidores confian en este negocio y valoran
la percepcion de solidez que transmite. Por otra parte, Yanbal, estd situada en una posicion
cercana al centro del mapa, con una ligera inclinacion hacia la satisfaccion y calidad,
convirtiéndola en una opcion intermedia y equilibrada, sin destacar en un atributo especifico,

pero lo suficientemente competitiva como mantener una preferencia del 24%.
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En este mismo sentido, Avon se muestra ubicada a la izquierda del mapa, proxima al
atributo precio, relacionandola directamente con la accesibilidad y la conveniencia econémica,
aspectos que le permite a este negocio sostenerse como una marca reconocida, aunque su nivel
de preferencia siendo un 14% muestra que, en un enfoque basado tinicamente en el costo no
resulta suficiente para generar una mayor atracciéon. Omnilife se posiciona en la zona inferior
izquierda del mapa, proxima al atributo de satisfaccion, lo que indica que los consumidores la
eligen principalmente por la experiencia de uso y los beneficios percibidos, mas que por
factores como precio o reputacion. No obstante, su nivel de preferencia es reducido, con apenas
un 13%, lo que sugiere que, si bien genera un impacto positivo en nichos especificos, su alcance

en el mercado es limitado.

Por su parte, Oriflame ocupa un espacio un tanto particular en la parte superior
izquierda del gréfico, relativamente alejada de los vectores ya que, se percibe menos vinculados
a los atributos mencionados, su nivel de preferencia es el mas bajo entre todas las marcas,
unicamente con un 7%, es decir que, aunque se reconoce como un negocio multinivel de
calidad y prestigio, no logra transformar esa percepcion en decisiones de compra dentro de este
tipo de mercado. Por consiguiente, se analizara la distribucion de preferencias individuales de

los distribuidores y consumidores representada en puntos de colores.

Mapa de Percepciones y Preferencias

Precia
1 Avon

- & Q.rlﬂamgi ] = 3 Variedad
. Oomnjlife’. Salstesnisa , Gal/dad,

=&, . ' Yo

. Herbalife

Componente Principal 2

2.5 0.0 25
Componente Principal 1

Empresa Aven Herbalife 4k Omnilife 4k Oriflame Yanbal

Figura 16. Mapa conjunto de las preferencias de las empresas multinivel
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En la figura 16 se distingue el mapa de resultado por preferencias de los encuestados
que residen en la ciudad de guayaquil con su relacion a las empresas multinivel y los atributos.
El componente 1 (eje X) se sittia la mayor parte de la variabilidad en las percepciones e inciden
fuertemente con atributos como Variedad, Reputacion, Calidad y Satisfaccion. Asi mismo, el

componente 2 (eje Y) muestra basicamente diferencias relacionadas con el Precio.

Entonces, de forma generalizada este andlisis pone en evidencia que no siempre existe
una correspondencia directa entre percepcion y preferencia. Herbalife es un claro ejemplo de
coémo la calidad, variedad y la reputacion acumulada logran sostener un marcado liderazgo en
preferencia, incluso cuando no estd asociado de manera contundente a un atributo especifico
en el grafico. Ademads, estd vinculado con una aproximacion a satisfaccion. Yanbal se mantiene
en un punto intermedio, se ubica mas proximo a la flecha de Satisfaccion, lo que indica que los
distribuidores y consumidores les satisface los productos de esta empresa o incluso participar
en ella, mientras que Avon basa su fortaleza en el precio, esto menciona que Avon se destaca
como una empresa accesible o asociada a precios competitivos o accesibles. Omnilife
demuestra que la satisfaccion puede ser un motor de retencion en grupos especificos, aunque
sin masividad, y Oriflame evidencia que una buena imagen no es suficiente si no existe razon

o un incentivo fuerte para preferir la marca.

Este mapa perceptual reveld oportunidades estratégicas importantes para cada negocio:
Herbalife es percibido como una prestigiosa empresa, lider en atributos como calidad, variedad,
reputacion y a todo esto generando satisfaccion. Yanbal puede aprovechar su caracter
equilibrado para reforzar atributos especificos, Avon requiere complementar su propuesta de
precio con otros valores diferenciales como la calidad, Omnilife tiene espacio para potenciar
la satisfaccion como un atributo que lo distinga en el mercado y Oriflame debe trabajar en
cerrar la brecha entre percepcion y preferencia, logrando que su imagen premium se convierta

en una eleccion real por parte de los consumidores

75



Discusion

Los resultados obtenidos en esta investigacion evidencian que los negocios multinivel
en el sector de salud y belleza en Guayaquil se desarrollan en un contexto marcado por la
informalidad laboral y la busqueda de ingresos adicionales. En este escenario, la percepcion de
los distribuidores se relaciona con lo expuesto por Wong & Nasir (2019) y Jyoti (2022), al
destacar que el marketing multinivel no solo representa una via de comercializacion de
productos, sino también una oportunidad de autoempleo que transforma a los consumidores en
vendedores activos. Esto se refleja en las respuestas de los encuestados, quienes valoran la
posibilidad de obtener ingresos extras y, al mismo tiempo, acceder a productos de uso personal

a precios mas bajos.

Asimismo, se confirma lo sefialado por Cengiz (2020), quien sostiene que la alta
participacion femenina es una caracteristica constante en este tipo de negocios. En efecto, la
investigacion muestra que las mujeres constituyen el grupo predominante de distribuidores en
Guayaquil, debido a que encuentran en el MLM una alternativa flexible frente a las dificultades
de acceder a empleos formales, en linea con lo descrito por el INEC (2025), que registra

mayores niveles de desempleo e informalidad en mujeres.

Por otra parte, los hallazgos corroboran lo descrito por Gro3 & Martin (2023), quienes
indican que, a pesar de la promesa de independencia financiera, solo una fraccion minima logra
obtener ingresos significativos, mientras que la mayoria enfrenta dificultades para mantener un
flujo constante de ventas, acumulando inventarios y dependiendo del reclutamiento. Esta
situacion genera percepciones ambivalentes entre los distribuidores, pues si bien reconocen
beneficios relacionados con capacitacion y apoyo social, también identifican limitaciones
ligadas a la saturacion del mercado y a la confusidon con esquemas piramidales, tal como

advierte Chudleigh (2019).
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En ultima instancia, los hallazgos del estudio respaldan lo planteado por Keong y
Dastane (2019) sobre la relevancia de la regulacion y la transparencia para conferir legitimidad
al marketing multinivel ante la opinidn publica. Los resultados indican que la sostenibilidad de
este tipo de negocios en Guayaquil no depende inicamente de la motivacion y el desempefio
de los distribuidores, sino también de la capacidad de las empresas para diferenciarse de
esquemas ilegales, adaptarse a las dinamicas digitales y garantizar condiciones equitativas para

sus participantes.
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CAPITULO V: Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Esta investigacion ha logrado caracterizar a los distintos grupos de distribuidores de
negocios multinivel de salud y belleza en la ciudad de Guayaquil durante el periodo 2025
mediante técnicas de andlisis cualitativo y cuantitativo, a través de encuestas, focus group,
segmentacion y mapeo de percepciones y preferencias. De esta manera, se pudo responder a la
pregunta de investigacion en torno a si los distribuidores muestran diferencias significativas en
su percepcion y preferencia hacia este modelo de negocio, comprobando que si es posible
segmentarlos en funcion de sus caracteristicas socioecondmicas y determinar sus percepciones

y preferencias.

Los resultados permitieron concluir que los distribuidores perciben de manera
diferenciada a las principales empresas multinivel (Herbalife, Yanbal, Omnilife, Avon y
Oriflame), destacando atributos como la calidad, la variedad de productos, la reputacion de
marca y el precio. Asimismo, se confirma que la alta participaciéon femenina constituye un
rasgo predominante en este sector, en coherencia con los datos de la World Federation of Direct
Selling Associations (2025), lo que refleja que estos negocios se han consolidado como una
alternativa de emprendimiento accesible para mujeres con mayores dificultades de insercion

en el mercado laboral.

Asimismo, los resultados revelaron que, aunque los participantes valoran aspectos
como la capacitacion, la flexibilidad laboral y la independencia financiera, también perciben
limitaciones relacionadas con la acumulacion de inventario, la saturacion del mercado y la
confusidon con esquemas piramidales, tal como sefalan la AEVD (2022) y Chudleigh (2019).
Estas percepciones evidencian que los distribuidores no actuan de manera uniforme, sino que
se conforman distintos segmentos con motivaciones, riesgos y expectativas diversas, lo que
subraya la necesidad de que las empresas implementen estrategias adaptadas a cada grupo.
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En ese contexto, la investigacion rechaza la hipotesis nula planteada, ya que los
resultados confirman la existencia de diferencias estadisticamente significativas en la
percepcion y preferencias de los distribuidores, permitiendo identificar segmentos que
comparten caracteristicas comunes, pero que, al mismo tiempo, se comportan de forma distinta
en funcion de su nivel de ingresos, su experiencia y su grado de compromiso con el negocio

multinivel.

Finalmente, es importante destacar que este estudio constituye un aporte para
comprender el rol socioeconémico de los negocios multinivel en Guayaquil, al evidenciar que
su sostenibilidad depende tanto de factores internos como la capacitacion y motivacion de los
distribuidores, como de factores externos relacionados con la regulacion, la transparencia y la
diferenciacion frente a esquemas ilegales. De esta manera, los resultados permiten ofrecer a las
empresas € instituciones una vision mas clara para disefar estrategias de marketing y politicas

publicas que fortalezcan el sector y reduzcan la vulnerabilidad de los participantes.

Recomendaciones

Como recomendacion, las empresas multinivel del sector salud y belleza en la ciudad
de Guayaquil deberian enfocar sus estrategias en los distintos grupos de distribuidores
identificados en esta investigacion, adaptando sus acciones de marketing y capacitacion a las
caracteristicas socioecondmicas de cada segmento. Una de las prioridades es fortalecer la
educacion financiera de los distribuidores, ya que el estudio evidencid que la falta de
conocimientos limita la capacidad de administrar ingresos y evitar acumulacioén de inventarios,

lo cual puede afectar la sostenibilidad del negocio.

Para el segmento mayoritariamente conformado por mujeres con responsabilidades
familiares, es recomendable promover programas de capacitacion flexibles, incentivos

relacionados con independencia economica y beneficios adicionales como descuentos en
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productos de uso personal, de manera que se consolide la permanencia en el negocio y se
refuerce el sentido de empoderamiento sefialado en estudios previos (Angel & Alvarez-Nobell,

2024).

En el caso de los jovenes y adultos emprendedores con mayor afinidad digital, las
empresas deberian potenciar el uso de plataformas tecnoldgicas y redes sociales como canales
de venta y captacion, ofreciendo herramientas de marketing digital y programas de fidelizacion
basados en promociones personalizadas y recompensas por desempefio, lo que incrementa el

compromiso con la marca (Sullivan & Delaney, 2016).

Para reducir la desconfianza y la percepcion negativa asociada a la posible participacion
en esquemas piramidales, es fundamental que las empresas multinivel fortalezcan la
transparencia en la comercializacion de sus productos y prioricen las comisiones derivadas de
las ventas efectivas, como lo sefiala Chudleigh (2019). Esta estrategia asegura la sostenibilidad

del modelo multinivel a largo plazo, tal como lo recomiendan Keong y Dastane (2019).
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Anexo 1.- Carta de apta

Guayaquil, 28 de agosto de 2025

Ingeniero

Freddy Camache Villagomez
COORDINADOR UTE A-2025
ECONOMIA

En su despacho.
De mis Consideraciones:

Economista Pacheco Bruque, Marlon Estuardo, Mgs, Docente de la Carrera de Economia, designado TUTOR del
proyecto de grado de: Kimberling Rashell Chele Manobanda v Sofia Gabriela Maldonado Cardenas, cimpleme
informar a usted, sefior Coordinador, que una vez que se han realizado las revisiones al 100% del avance del
proyecto avaléd el trabajo presentado por el estudiante, titulado “Analisis de la percepcién y preferencias de los
negocios multinivel de salud y belleza en la ciudad de Guayaquil durante el periodo 2025” por haber cumplido
en mi criterio con todas las formalidades.

Este trabajo de titulacion ha sido orientado al 100% de todo el proceso y se procedid a validarlo en el programa de

COMPILATIQ dando como resultado un 0% de plagio.

Cabe indicar que ¢l presente informe de cumplimiento del Proyecto de Titulacion del semestre A - 2025 a mi cargo,
en la que me encuentra(o) designada (o) v aprobado por las diferentes instancias como es la Comision Académica y
¢l Consegjo Directivo, dejo constancia que los Uinicos responsables del trabajo de titulacion somos el Tutor Econ.
Pacheco Bruque, Marlon Estuardo, la Srta. Kimberling Rashell Chele Manobanda v la Srta. Sofia Gabricla
Maldonado Cardenas y eximo de toda responsabilidad a el Coordinador de Titulacion y a la Direccidén de Carrera.

La calificacién final obtenida en el desarrollo del proyecto de titulacion fue: 10/10 Diez sobre Diez.
Atentamente,

Econ. Pacheco Bruque, Marlon Estuardo

PROFESOR TUTOR-REVISOR PROYECTO DE GRADUACION

A7

f. : f.
Srta. Kimberling Rashell Chele Manobanda Srta. Sofia Gabriela Maldonado Cardenas
AUTOR - PROYECTO DE GRADUACION AUTOR - PROYECTO DE GRADUACION

95



Anexo 2

Encuesta sobre analisis de la percepcion y preferencias de los negocios multinivel de

salud y belleza en la ciudad de Guayaquil

Objetivo:

Analizar los distintos grupos de distribuidores por caracteristicas socioecondmicas similares y
determinar la percepcion y las preferencias de los negocios multinivel del sector salud y

belleza en la ciudad de Guayaquil.

Instrucciones:

Lea cuidadosamente cada enunciado y elija la alternativa que considere mas adecuada de

acuerdo con su situacion o criterio personal.

Datos Generales

1. Edad
e 18-25
e 26-35
e 63-45

e 56 0 mas

2. Género

e Masculino

e« Femenino

3. Nivel de educacion

e Sin estudios

o Educacion General Basica

e Bachillerato
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e Educacion Técnica o Tecnologica
e Educacion Universitaria

e Master o Posgrado

e Doctorado

4. (En qué sector vive?

e Norte
e Sur
e Centro

5. ¢Cual es su situacion laboral actual?

Desempleado
e Trabajo Independiente
e Trabajo Dependiente / Empleado
e Jubilado
e No remunerado
6. ¢Cual es su nivel de ingreso mensual? (Sin contar negocio multinivel)
e Menos de $460
o Entre $460 y $800
o Entre $801 y $1200
e Entre $1201 y $1500
e Entre $1001 y $1500
e Masde $1500
7. ¢Cual es su estado civil?
e Soltero(a)
e (Casado(a)

e Divorciado(a)
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e Viudo(a)
e Unioén de hecho
e Separado(a)

8. ¢En qué sector trabaja usted?
e Agricultura, silvicultura y pesca
e Construccion
e Ventas (tiendas, ropa, celulares)
e Transporte y almacenamiento
e Educacion (profesores, tutores)
e Servicios de belleza / estética
e Administrativo / secretarial
e Call centers / atencion al cliente
e Salud (enfermeria, asistentes)
o Logistica / mensajeria / delivery
» Exportacion y/o importacion
o Tecnologia
e Bancarias

e No trabajo

Participacion en negocios Multinivel

9. ¢Actualmente participa en algiin negocio Multinivel?
e Si
e No
10. Si respondio '""no" a la pregunta anterior, responda la siguiente: ;Ha participado
antes en algin negocio multinivel?
e Si
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e No
11. ;En cual empresa ha participado?
o Herbalife
e Yanbal
e Omnilife
e Avon
e Oriflame
e Otra
12. ;Cuanto tiempo lleva/llevé en ese negocio?
e Menos de 6 meses
e 6 mesesa l afio
e 1 a?2afios
e Mis de 2 afios
13. ({Cual fue su principal motivacion para ingresar al negocio multinivel?
e Generar ingresos adicionales
e Desarrollo personal y liderazgo
e Recomendacion de un amigo/familiar
o Falta de empleo formal
e Otro
14. ;Ha recuperado la inversion inicial?
e Si
« No
15. (Cuantas horas a la semana dedica/dedicaba al negocio multinivel?
e Menos de 5 horas

e 5a10horas
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e 10 a20 horas

e Mas de 20 horas

Impacto econémico y social

16.

17.

18.

19.

20.

., Cuanto gana mensualmente (en promedio) con el negocio multinivel?

e Menos de $150

Entre $150 y $400

Entre $401 y $700

Entre $701 y $1000

Mis de $1000

. Tiene actualmente otro trabajo ademas del negocio multinivel?
e Si
« No

(El negocio multinivel es su principal fuente de ingreso?
e Si
e No

Su situacion economica ha mejorado desde que ingreso al negocio multinivel?
e Si
e No

Ha tenido pérdidas economicas dentro del negocio multinivel?
e Si
« No
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21. ;Como ha impactado en su vida social el negocio multinivel?
e He conocido nuevas personas y ampliado mi red social
e He perdido relaciones por insistir en vender/reclutar
e No ha tenido ningun efecto

22. (Ha recibido alguna capacitacion o formacion por parte del negocio multinivel?

e Si
e No
e Muy poca

Impacto Personal

23. Mi nivel de vida ha mejorado gracias a este negocio.
e Si
« No

24. ;Ha desarrollado habilidades de liderazgo, ventas o comunicacion gracias al

negocio?
e Si
¢« No

25. (Con qué frecuencia recibe ingresos por comisiones o ventas?
e Semanalmente
e Mensual
e Irregularmente

e Nunca
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26. ;Considera que el modelo de negocio multinivel es transparente y justo?
e Si
e No
27. (Recomendaria a alguien ingresar en un negocio multinivel?
e Si
e No
28. En su opinion, ;Qué tan positivo es el impacto de los negocios multinivel en la

sociedad guayaquilefia?

e Muy positivo
e Positivo
e Neutro

e Negativo

e Muy negativo

29. Segun su criterio, califique la calidad del producto en cada uno de los siguientes

negocios multinivel: (Siendo "1 = Muy malo"y "5 = Muy bueno")

Negocios multinivel 1 2 3 4 5
Herbalife 0 0 0 O O
Yanbal [ L] L] ] ]
Omnilife [ 0 [ O O
Avon [ L] L] ] [
Oriflame [ 0 [ O O
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30. Segun su criterio, califique si los precios de los productos de estas empresas son
accesibles para la mayoria de los clientes. (Siendo "I = nada accesibles" y "5 =

Muy accesibles")

Negocios multinivel 1 2 3 4 5
Herbalife [ 0 0 O O
Yanbal [ [ [ O O
Omnilife [ [ [ O O
Avon [ [ [ O O
Oriflame 0 0 0 O O

31. Segun su criterio, califique si la variedad de productos que ofrecen estas
empresas satisface las necesidades de los clientes. (Siendo "1 = nada satisfactorio”

v "5 = muy satisfactorio”)

Negocios multinivel 1 2 3 4 5
Herbalife [ 0 [ O O
Yanbal 0 0 0 O O
Omnilife 0 0 0 O O
Avon 0 0 0 O O
Oriflame 0 0 0 O O
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32. Segun su criterio, califique si las marcas multinivel tienen buena reputacion en la

sociedad. (Siendo "1 = muy mala reputacion" y "5 = muy buena reputacion”)

Negocios multinivel 1 2 3 4 5
Herbalife [ 0 0 O O
Yanbal [ [ [ O O
Omnilife [ [ [ O O
Avon [ [ [ O O
Oriflame 0 0 0 O O

33. ¢Qué tipo de productos sueles preferir dentro de estos negocios? (Siendo "I no lo

prefiero” y "5 = si lo prefiero”)

Negocios multinivel 1 2 3 4 5
Herbalife 0 0 0 O O
Yanbal 0 0 0 O O
Omnilife [ L] L] ] ]
Avon 0 0 0 O O
Oriflame [ 0 L] [ ]

34. ;Qué factor influye mas en tu decision de compra de un producto multinivel?
e Precio
o Calidad del producto
e Marca multinivel
e Resultados comprobados

e Otro
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Anexo 3

Estructura usada en el focus group

Focus group:
Participantes 4 mujeres y 4 hombres

1. Sofia Merino (25 afos, vive en el sector sur de la ciudad de Guayaquil,
economista, nivel de educacion: tercer nivel, trabaja por cuenta propia, mujer,
soltera).

2. Alberto Arana (27 afios, vie en el sector norte de la ciudad de Guayaquil,
estudiante universitario, trabaja medio tiempo, hombre, soltero).

3. Nathalia Valero (24 afos, vive en el sector norte de la ciudad de Guayaquil,
estudiante universitaria, trabaja medio tiempo, mujer, soltera).

4. Daniel Hermenegildo (22 afios, vive en el sector centro de la ciudad de
Guayaquil, estudiante universitario, trabaja medio tiempo, hombre, soltero).

5. Janneth Ailla (40 afos, vive en el centro de la ciudad de Guayaquil, nivel de
educacion: Bachillerato completo, ama de casa, mujer, union libre).

6. Flavio Peiafiel (20 afios, vive en el centro de la ciudad de Guayaquil, estudiante
universitario, no trabaja, hombre, soltero).

7. Julissa Chele (24 afios, vive en el sur de la ciudad de Guayaquil, trabajo
independiente, nivel de estudios: tercer nivel, Ingeniera en petréleos, mujer,
soltera).

8. Washington Tumbaco (52 afios, vive en el norte de la ciudad de Guayaquil,
trabaja por cuenta propia, nivel de estudios: Bachillerato completo, hombre, union
libre).

# Preguntas
Perfil del Nombre, edad, sector donde vive, nivel de educacion, situacion laboral,
participante género, estado civil.

1) (Conoce usted algiin negocio multinivel?

2) (Como conociod por primera vez los negocios multinivel?

3) (Ha consumido productos de algiin negocio multinivel?

" (Ha participado en algiin negocio multinivel? ;En qué tipo de negocio

multinivel ha participado? ;Como fue su experiencia?
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(Considera que los productos de los negocios multinivel ofrecen

5) productos de buena calidad respecto al precio de venta (relacion calidad-
precio)?
En comparacion con FuXion, ;como calificaria la calidad de los
6) productos de Herbalife y Omnilife? ;Cual es su percepcion respecto a la
calidad de los productos de salud que ofrecen los negocios multinivel?
. (Qué imagen tiene de las personas que participan en este tipo de
) negocios multinivel?
" (Considera que la participacion como distribuidor de estos negocios
) multinivel mejoran su situacion economica? ;En qué nivel ha mejorado?
9 (Le resultaria atractivo involucrarse no solo como consumidor, sino
) también como distribuidor? ;Por qué?
(Cree que los negocios tendran mas presencia en Guayaquil en los
10) préximos anos? ;Qué cambios deberian hacer estas empresas para ganar
mas confianza y aceptacion en la ciudad?
" (Qué recomendaciones daria a alguien que esté pensando en ingresar a

un negocio multinivel?
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